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RESUMO

As empresas de shopping centers no Brasil ja tinham iniciativas para digitalizacdo de seus
empreendimentos, mas com a pandemia este processo se acelerou e foram observadas
iniciativas como os programas de relacionamento (através de aplicativos) sendo implementados
em escala e de forma mais estruturada. O objetivo principal desta pesquisa foi verificar se esta
implantacdo afetou em alguma medida as vendas destes shoppings. Trata-se de uma pesquisa
quantitativa, aplicada e explicativa, utilizando dados secundarios publicados pelas duas maiores
empresas do setor no Brasil. O periodo analisado foi do primeiro trimestre de 2015 ao quarto
trimestre de 2023 e foram ao todo 31 shoppings, sendo que em 15 deles o programa de
relacionamento estava implantado. O referencial teérico que serviu de base para esta pesquisa
foi (1) marketing de relacionamento, (2) marketing de servicos, (3) programas de fidelidade e
(4) customer experience que indica que o aumento da fidelidade pode gerar, entre outros
indicadores, 0 aumento de vendas. Apés a coleta dos dados e definicdo das varidveis, foram
estimados modelos de regressdo de dados em painel longo. Os modelos estimados chegaram a
um R? de aproximadamente 75% e o programa de relacionamento gerando um incremento na
venda de 5,33%, no pior cenério. O fendmeno programa de relacionamento em shoppings ainda
é recente e além da escassez de dados, € importante considerar que esses programas ainda estao
em fase de maturacdo e os efeitos completos e potenciais podem ainda ndo ter sido
completamente capturados. No Brasil temos 629 shoppings e a amostra possui apenas 31 deles
(24 em SP e 7 no RJ), concentrados nos Estados do RJ (71 shoppings) e SP (193 shoppings)
que representam 44% do ABL (area bruta locavel) total do Brasil. Também néo séo publicos
os critérios de selecdo dos shoppings que receberam o programa, podendo afetar os resultados
da analise, pois o critério de escolha pode ter algum viés. E importante ressaltar que ha escassez
de estudos e casos que com estimacdes em painel longo. Como contribuigdes, esta pesquisa
encontrou um método para mensurar o impacto do programa nas vendas dos shoppings (que
ndo se limita a este setor). Além disso, apresenta um estudo com estimagdes em painel longo e
valida com dados empiricos premissas tedricas estabelecidas anteriormente. Por fim, trata-se

de um modelo preditivo capaz de estimar as vendas futuras.

Palavras-chave: programa de relacionamento, shopping center, marketing de relacionamento,

marketing de servicos, experiéncia do cliente, analise de dados em painel longo



ABSTRACT

Shopping mall companies in Brazil already had initiatives to digitize their projects, but with the
pandemic this process accelerated and initiatives such as relationship programs (through mobile
apps) were observed being implemented on a larger scale and in a more structured way. The
main objective of this research was to verify whether this implementation affected sales in these
shopping malls to any extent. This is quantitative, applied and explanatory research, using
secondary data published by the two largest companies in the sector in Brazil. The period
analyzed was from the first quarter of 2015 to the fourth quarter of 2023 and there were a total
of 31 shopping malls, with the loyalty program being implemented in 15 of them. The
theoretical framework that served as the basis for this research was (1) relationship marketing,
(2) services marketing, (3) loyalty programs and (4) customer experience, which indicates that
increased loyalty can generate, among other indicators, increased sales. After collecting the data
and defining the variables, long panel data regression models were estimated. The estimated
models reached an R? of approximately 75% and the relationship program generating an
increase in sales of 5.33%, in the worst case scenario. The loyalty program phenomenon in
shopping malls is still recent and in addition to the scarcity of data, it is important to consider
that these programs are still in the maturation phase and the full and potential effects may not
have yet been completely captured. In Brazil we have 629 shopping malls and the sample has
only 31 of them (24 in SP and 7 in RJ), concentrated in the states of RJ (71 shopping malls) and
SP (193 shopping malls) which represent 44% of the total GLA (gross leasable area) in Brazil.
The selection criteria for the shopping malls that received the program are also not public, which
may affect the results of the analysis, as the selection criteria may have some bias. It is important
to highlight that there is a scarcity of studies and cases using long panel estimations. As
contributions, this research found a method to measure the impact of the program on shopping
mall sales (which is not limited to this sector). Furthermore, it presents a study with long panel
estimations and validates previously established theoretical premises with empirical data.

Finally, it is a predictive model capable of estimating future sales.

Keywords: loyalty program, shopping mall, relationship marketing, services marketing,

customer experience, long panel data analysis
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1 INTRODUCAO

O mercado de shopping center ja vem passando por diversas transformac6es deixando
de ser apenas um centro de compras e se tornando um espaco de socializacao, entretenimento
e lazer (GRANHAM 1988 apud GRINBERG, 2018). Segundo Zhang e Wei (2020) os
shoppings séo locais perfeitos para proporcionar as pessoas diversas formas de lazer, comprar
roupas da moda, encontrar amigos em restaurantes ou cafés, sair com parceiros em salas de

cinema e levar as criancas para os playgrounds internos.

Segundo a ABRASCE (Associacdo Brasileira de Shopping Centers) havia 639
shoppings no Brasil no inicio de 2024, detalhados na Tabela 1, com grande concentracdo na
regido Sudeste, sendo que em S&o Paulo ha 193 shoppings em opera¢do somando 5.921.933m2
de area bruta locavel (ABL) e Rio de Janeiro 71 shoppings somando 1.986.200 m2 de ABL,

esses dois estados representando aproximadamente 44% do total de ABL do Brasil.

Tabela 1: Numeros Regionais de Shoppings e ABL

REGIAO N° DE SHOPPINGS % DO TOTAL ABL
Norte 30 5% 967.649
Nordeste 109 17% 3.219.104
Centro-Oeste 69 11% 1.564.869
Sudeste 324 51% 9.508.409
Sul 107 17% 2.577.266
TOTAL 639 100% 17.837.297

Fonte: ABRASCE, Disponivel em: < https://abrasce.com.br/numeros/regionais/> Acesso em: 25 fev. 2024.

Em 2020, a pandemia forcou grandes varejistas a adotar estratégias omnichannel,
enquanto plataformas de comércio eletrénico permitiram que varejistas locais menores
entrassem online pela primeira vez (GEREA, et al, 2021) mudando ainda mais o mercado de
shoppings. Omnichannel pode ser definido como a gestdo sinérgica dos numerosos canais
disponiveis e pontos de contato com o cliente, de forma que a experiéncia do cliente em todos

0s canais e o desempenho nos canais sejam otimizados (VERHOEF, 2009).

Somados a essas mudancgas e impactos, computadores e dispositivos mdveis ja
influenciam as experiéncias de compras virtuais e fisicas e afetam a forma como os shoppings
sdo concebidos e operados, acomodando melhor as necessidades de compradores individuais
para um modelo de e-business (IONITA, 2014).



10

Dentre essas novas iniciativas, os programas de fidelidade s&o estratégias de marketing
com o objetivo de beneficiar mutuamente empresas e clientes por meio do aumento das
capacidades relacionais (CHAUDHURI, et al, 2019). Segundo Limberger, Pereira, e Pereira,
(2021) os programas de fidelidade (PF) tém sido considerados um fator determinante para o
desempenho de muitas empresas. O programa de relacionamento (PR) do shopping pode gerar
um grande diferencial captando informacdes que ndo seriam possiveis de serem obtidas sem ele
e eventualmente gerar valor para o ecossistema shopping, lojista e consumidor. Vale destacar
que os termos PF e PR representam o mesmo fendmeno. Embora possa haver diferengas no uso
dos termos pelas empresas, para efeitos deste trabalho e para a reviséo da literatura, os termos
serdo utilizados, neste trabalho, de forma indistinta.

De acordo com a ABEMF (Associacdo Brasileira das Empresas do Mercado de
Fidelizacdo) em 2022 foram registrados 194 milhGes de cadastros em programadas de
fidelidade, um aumento de 7,5% em relacdo a 2021. Conforme Figura 1, do total de pontos ou
milhas emitidos, 92,5% tém origem no varejo e o restante em viagens. Mas quando se observa
0 destino destes pontos ou milhas, 87,4% sdo em passagens aéreas e 12,6% em produtos do

varejo. O que indica o potencial de mercado e oportunidade para os shoppings.

Figura 1: Origem dos pontos/milhas emitidos e Destino dos pontos/milhas resgatados

Em (%) Em (%)

87,4% 12,6%

r) (=

Viagens Varejo Passagens aéreas Produtos do Varejo

Fonte: ABEMF, Disponivel em: < https://www.abemf.com.br/indicadores-mercado > Acesso em: 25 fev. 2024.

Os programas de fidelidade sdo investimentos de marketing que afetam a fidelidade e
as vendas dos clientes, sendo que a clareza das regras, a recompensa e a exclusividade da
recompensa desempenham papéis cruciais na eficacia do programa (STEINHOFF, 2016). Mas
com todas essas mudancas e varias iniciativas sendo implementadas concomitantemente, ainda
ha duvidas sobre a viabilidade e geracdo de aumento de desempenho para o empreendimento o

que nos leva a seguinte questdo de pesquisa:
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Seré que a implantacdo de um Programa de Relacionamento em um shopping gera em

alguma medida um impacto nas vendas?
1.1 Objetivos
1.1.1 Objetivo Geral

Este trabalho tem como objetivo geral avaliar em que medida a implantacdo de um
programa de relacionamento (PR) em shoppings impacta nas vendas.

1.1.2 Objetivos Especificos

e OEL: Identificar uma métrica para o desempenho do shopping;

e OE2: Identificar variaveis relevantes que afetam o desempenho do shopping;

e OES3: Estimar o efeito de cada variavel;

e OE4: Verificar o efeito do programa de relacionamento nas vendas dos shoppings.
1.2 Justificativa

Os programas de fidelidade tém sido amplamente estudados e amplamente utilizados
como uma das principais técnicas de marketing de relacionamento para fidelizar clientes e
ampliar a relacdo cliente-fornecedor para engajar clientes, reter ou até mesmo para ativar
clientes inativos (AL-DWEERI et al, 2017). Porém, a literatura cientifica sobre programas de
fidelidade ndo apresenta evidéncias empiricas da eficacia deste tipo de programa (SOUZA &
SARFATI, 2020). Este fato é reforcado por Alshurideh, Gasaymeh, Ahmed, Alzoubi e Kurd,
(2020), que registram que a eficacia e os obstaculos da aplicacdo dos programas de fidelidade
raramente sdo discutidos em profundidade. Lewis (2004), também identificou que programas
de fidelidade tém sido amplamente pesquisados em diferentes aspectos empresariais, mas
poucas pesquisas contém resultados publicados ou discutem a eficacia do programa de

fidelidade, beneficios, seus usos ou medigoes.

Estamos na era da revolucdo das plataformas, em que empresas relnem pessoas,
organizac0es e recursos em ecossistemas interativos, impulsionando fluxos de criacéo e captura
de valor de forma significativa (PARKER et al., 2016). As plataformas estdo tendo um impacto

disruptivo em muitos setores, desafiando o status quo e mudando as regras do jogo de forma
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imprevisivel (DOWNES & NUNES, 2014). Alguns exemplos sdo a Airbnb, mostrando novas
oportunidades para os viajantes, que agora podem decidir ndo utilizar a oferta tradicional de
hotéis, pensdes e outros alojamentos provedores e a Netflix e todos os outros servigos de
streaming que se seguiram ao longo dos anos que oferecem as pessoas a chance de ver o que
querem, quando querem (TRABUCCHI & MAGISTRETT], 2020). Os shoppings se encaixam
na definicdo de plataforma de Parker, 2016, mas até entdo ndo tinham relacionamento direto

com seus clientes e o programa de fidelidade surge como uma opg¢éo para isso.

De acordo com Fernandes et al. (2020), apesar do aumento na disponibilidade de dados
em formato de painel, estudos que combinam as dimensdes transversal e longitudinal na mesma
andlise ainda sdo escassos no Brasil. Eles analisaram uma amostra de mais de 7 mil artigos
publicados entre 2000 e 2018 em periddicos de Ciéncia Politica e Relagdes Internacionais

(CPRI), apenas 45 mencionavam técnicas especificas para dados em painel.
1.3 Esquema geral da dissertacao

Esta dissertacdo serd composta de 5 capitulos, estruturados como mostrado na Figura 2.

Figura 2: Esquema da dissertagédo

questao de pesquisa / objetivos / delimitacéo do
escopo / justificativa / esquema da dissertagao

Introducéao

Programa de Relacionamento

Referencial Tedrico

quantitativa /
dados em painel longo

Método de Pesquisa

presentacdo e Analise dos evidéncia empirica do
Resultados referencial tedrico

resultados encontrados na pesquisa / limitagcdes /
consideracoes finais

Consideragoes Finais

& O O O O

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

O Capitulo 1, o de Introducdo, traz uma visdo geral do trabalho, fazendo a
contextualizacdo para o objeto de estudo e o problema a ser resolvido, além dos objetivos,

delimitacdes e justificativas da pesquisa.
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O Capitulo 2, Referencial Teorico, agrega a fundamentacdo tedrica, partindo do
marketing de relacionamento (conceito), marketing de servigos (complementacdo do conceito)
programas de fidelidade (instrumento de aplicacdo), customer experience (uso e manutencgéo)

e apresentacdo da estrutura dos programas implantados.

O Capitulo 3, Métodos da Pesquisas, explica o procedimento adotado para definicéo da

amostra, variaveis e modelagem.

O Capitulo 4, Apresentacdo e Analise dos Resultados, apresenta os achados encontrados
na pesquisa, correlacionando-os com o que foi obtido a partir do estudo tedrico e apresentando

0 procedimento técnico utilizado para calcular seus valores.

Por fim, o Capitulo 5: ConsideracOes Finais, traz as reflexdes e ponderagdes gerais e

sugestdes de pesquisas futuras.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico apresentado a seguir pretende trazer os conceitos e dimensdes do
marketing de relacionamento, a importante distin¢do entre produtos e servicos e conceitos do
marketing de servigos, o programa de relacionamento como ferramenta de aplicacdo do
marketing de relacionamento e servigcos e a experiéncia do consumidor como ferramenta de

manutencdo e aprofundamento da relagédo do cliente com a empresa, conforme Figura 3.

Figura 3: Visdo esquematica da teoria

Marketing de
Relacionamento

Conceito

Marketing de
servigos

Complemento Conceitual

Programas de
Fidelidade

Ferramenta de aplicacgao

Uso e Manutencgédo

Costumer
Experience [CX)

> Resultado:
Aumento de venda

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

2.1 Marketing de relacionamento

O estudo do marketing de relacionamento, que teve inicio na década de 70, surgiu com
0 objetivo de aprimorar as transacGes comerciais entre empresas e clientes. A criacdo de
interacdes bem-sucedidas e de longo prazo na troca comercial de produtos e servigos tornou-se
essencial. Para alcancar o sucesso nessa interacdo, € necessario percorrer um extenso e
desafiador caminho, que demanda a participagéo de todos os colaboradores, independentemente
de suas posicOes dentro da organizacdo (MCKENNA, 1997).

O conceito de Marketing de Relacionamento surgiu pela primeira vez em uma
publicacdo cientifica de 1983 por Berry. Na ocasido, o autor afirmou que o Marketing de
Relacionamento envolve atrair, manter e valorizar as relagdes com os clientes (MARTINS et
al., 2015).
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O marketing de relacionamento foi uma mudanca de paradigma, transformando o campo
do marketing de um foco em transagdes ou trocas para um foco em relacionamentos (JONES
et al, 2018). Este conceito corrobora Gronroos (1994) que ja afirmava que o marketing de
relacionamento seria um novo paradigma sobrepondo o marketing mix e os 4 Ps (produto,
preco, praca r promocao), fato também proposto por Brodie, Coviello, Brookes, e Little (1997),
que afirmam que a abordagem tradicional de transacdo para marketing foi desafiada e o
marketing de relacionamento surgiu para refletir varios tipos diferentes de atividade de

marketing relacional, incluindo banco de dados, interacéo e marketing de rede.

Kotler e Keller (2018) descrevem o marketing de relacionamento como 0 processo de
construcdo de relacionamentos duradouros e mutuamente satisfatorios com diversos
stakeholders, incluindo clientes, funcionarios, parceiros de marketing e membros da
comunidade financeira, com 0 objetivo de conquistar e manter negocios. Berry (1995)
complementa essa definigdo, conceituando o marketing de relacionamento como a préatica de
atrair, manter e desenvolver relacionamentos com os clientes ao longo do tempo. Além disso,
Gronroos (2017) propbe que o marketing de relacionamento visa identificar, estabelecer,
manter, aprimorar e, quando necessario, encerrar relacionamentos com clientes e outras partes
interessadas, a fim de atender aos objetivos econdmicos e outros de todas as partes envolvidas.
Essa abordagem € alcancada por meio do compromisso matuo e do cumprimento de promessas

entre as partes envolvidas.

Gronroos (2017) propds também um modelo de marketing de relacionamento que
consiste em trés processos: (1) o processo do cliente e criacdo de valor; (2) o processo de
comunicacdo e (3) processo de interacdo. Na figura 4 observa-se que o circulo interno
representa o processo de criacdo de valor dos clientes, incluindo um conjunto de processos
cotidianos. Os dois circulos externos representam dois processos de marketing paralelos, um
processo de fazer promessas e um processo de cumprir promessas. As setas duplas entre esses

dois processos indicam que eles devem se apoiar mutuamente.

Ja Vavra (1993), afirma que o marketing de relacionamento compreende sete atividades
essenciais para a criacao e utilizacdo de informagdes dos clientes, que séo: (1) a organizagéo e
preparacgéo das informacdes obtidas sobre os clientes em um banco de dados; (2) a programacéo
de pontos de contato com os clientes; (3) a analise das interagdes com os clientes e

transformacéo dos dados em informacdes; (4) a elaboracdo de indicadores de satisfacao; (5) o
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desenvolvimento de programas de comunicacdo com os clientes; (6) o patrocinio de eventos ou

programac0es especiais para os clientes; e (7) a identificagéo e recuperacao de clientes perdidos.

Figura 4: Modelo de marketing de relacionamento

Processo de Interacgao:
Mantendo as promessas
(Marketing interativo)

Processo de Comunicacao:
Fazendo promessas
(Vendas e Marketing Externo) ‘

Processo do
Cliente

(e geragao de

valar)

BN Episodios de interagao D N
Marketing digital
Vendas
A O Presenca nas midias
sociais e comunicagao
|:| Comunicagao em massa hoca a boca

Fonte: Traduzido de Grénroos (2017)

Além disso, Sheth e Parvatiyar (1995) argumentam que marketing de relacionamento
vai além de ser apenas uma estratégia competitiva; ele representa uma filosofia integradora na
qual os clientes sdo incorporados as atividades de marketing. Isso ocorre por meio de uma
abordagem econdmica, emocional e estrutural que une os clientes e as empresas, 0 que vai em

encontro com o0 modelo proposto por Grénroos.

Demo, Lima, Scussel, Miranda e Moreno (2021) ressaltam a tendéncia de emprego do
marketing de relacionamento em ambientes online, especialmente devido a transformacéo dos
relacionamentos sociais ao longo dos ultimos anos. Da mesma forma, Reis et al. (2016)
destacam que, em um cenario de continuas evolugdes nas tendéncias de consumo impulsionadas
pela acessibilidade das tecnologias, internet e redes sociais, manter a atratividade e
competitividade do negédcio se torna um dos principais desafios para as organiza¢es que atuam
no mercado global.
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Diante desse contexto, investir em novas estratégias de marketing de relacionamento,
com o objetivo de preservar e nutrir relagdes robustas com os clientes, pode ser considerado um
fator crucial para o sucesso das organizacdes. Royer e Santos (2010) destacam que das
significativas oportunidades de mudancas e das diversas alternativas para interagdo com 0s
clientes, o marketing de relacionamento emerge como uma necessidade crucial nas

organizagoes.

Nos ultimos anos, observou-se uma transi¢cdo no marketing, tornando-se mais orientado
a qualidade do que a quantidade, destacando a importancia da interacdo com o cliente (ROYER;
SANTOS, 2010). Em consonancia com essa abordagem, o marketing de relacionamento pode
ser empregado como uma ferramenta de interacdo colaborativa, gerando novas interacdes e
dialogos nas relagdes de mercado (GRONROOS, 2004).

Dick e Basu (1994) reforcam que a fidelidade do cliente é crucial no marketing de
relacionamento, influenciada por fatores como atitude relativa, motivagdo, consequéncias

perceptivas e comportamentais. Com isso ja vamos conectando a teoria com o PR.

Hennig-Thurau (2002) complementam que a satisfacdo do cliente, 0 comprometimento,
os beneficios de confianca e os beneficios sociais contribuem significativamente para os
resultados do marketing de relacionamento em servicos, incluindo a fidelizagéo do cliente. Essa
afirmacéo vai ao encontro com Ball et al. (2004) que dizem que a fidelidade do cliente pode ser
explicada em grande parte pela satisfacdo, confianga e comunicacdo do cliente no marketing de

relacionamento, mais uma vez conectando com o PR.

Conforme Swift (2012), a verdadeira construcdo de relacionamentos depende de
comunicacgdes bidirecionais, integradas, documentadas e gerenciadas. Alem disso, segundo o
autor, a auséncia de dados historicos, transacdes detalhadas e comunicacdes categorizadas e
direcionadas tornaria inviavel o estabelecimento eficaz de um relacionamento. Assim, as
empresas devem converter as informacgdes adquiridas em estratégias que orientem acbes
direcionadas aos clientes, visando aprimorar 0 desempenho por meio da integracdo do
marketing de relacionamento com a tecnologia do Customer Relationship Management (CRM)
(FLORES et al., 2006).

Na literatura de marketing, € comum que os termos CRM e marketing de relacionamento
sejam utilizados como sindnimos (SIN et al., 2005). Portanto, a auséncia de consenso quanto a

uma definicdo precisa para o marketing de relacionamento, aliada ao surgimento do CRM e a
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semelhanga nos conceitos e objetivos, resultou frequentemente na utilizacdo desses construtos
como sinbnimos (DEMO et al., 2015).

Pode-se afirmar que o uso do CRM sempre incorpora os principios do marketing de
relacionamento, embora nem todas as estratégias de marketing de relacionamento dependam

necessariamente da tecnologia da informacao para alcangarem eficicia (BUENO et al, 2017).

Essa constatagdo reforca a importancia da clareza nas definigcdes para orientar estudos
na area de marketing de relacionamento e CRM. Payne (2006) reforca este conceito, 0 CRM
combina as estratégias do marketing de relacionamento com o potencial da tecnologia da

informacao, com o objetivo de estabelecer relacionamentos lucrativos de longo prazo.

Figura 5: Marketing de relacionamento

Marketing de Relacionamento (MR)

|
v A v

Objetivos Dimensdes Instrumentos
. Satisfaciio dos clientes Confianca Marketing direto
. Prazer dos clientes Comprometimento Database
. Participacdo do cliente Cooperagao Geréncia da qualidade
(customer share) Interdependéncia Marketing de servigos
. Retengdo de clientes Valores compartilhados Parcerias com clientes
. Fidelidade Programas de fidelidade

Fonte: ROCHA, TOLEDO, e DE ALMEIDA. (2008)

Na Figura 5, nota-se um modelo analitico que abrange os objetivos, dimensdes e
instrumentos do marketing de relacionamento. Os objetivos compreendem a busca pela maior
satisfacdo dos clientes, 0 aumento do prazer destes, a ampliacdo da participacdo no volume de
produtos adquiridos, a retencéo e fidelidade dos clientes. As dimensdes das interacdes entre a
empresa e 0s clientes englobam a confianca mutua, o0 comprometimento, a cooperacdo, a
interdependéncia e os valores compartilhados. Quanto aos instrumentos, destacam-se o
marketing direto e o database marketing, a gestdo da qualidade, o marketing de servicos, a
parceria entre clientes e os programas de fidelidade (ROCHA et al, 2008).

Fundamentado nos conceitos apresentados, a base para o relacionamento parte da
obtencéo de dados dos clientes, organizagdo destes e uma efetiva comunicacgéo bilateral, mas
0s shoppings tém pouca informacao sobre os clientes finais e o programa de relacionamento

pode ser a ferramenta para obtencgdo desses dados.
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2.2 Marketing de servigos

O marketing de servigos tem sido diferente do marketing de produto e é considerado
mais desafiador (MUKHERJEE; SHIVANI, 2016). Desde a década de 1970, o marketing de
servigos tornou-se uma subdisciplina importante de marketing. O marketing de servicos tornou-
se dominado por questbes de qualidade de servicos, definidas principalmente como qualidade
percebida pelo cliente que adicionou um novo angulo para a satisfacéo e orientacdo do cliente
(GUMMESSON, 2017).

Segundo Gummesson (2007), ndo existe uma definicdo geralmente aceita e completa de
servigos. Os servigos poderiam basicamente ser chamados de atividades e processos dinamicos,
enquanto os bens sdo coisas estaticas. Uma das classificacbes mais utilizadas para o
enguadramento das caracteristicas de servicos foi desenvolvida por Bateson, ao proclamar seus
aspectos de intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade, em confronto
com as caracteristicas relacionadas aos bens (BATESON 1978 apud DE OLIVEIRA MOTA
2017).

Figura 6: Escada de entidades de mercado
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Fonte: Traduzido de Shostack (1977)
Segundo Hoffman e Bateson (2016), ndo existe um bem ou um servi¢o puro, ou seja,
produtos combinam elementos tangiveis e intangiveis em diferentes graus. Pode-se observar na
Figura 6 (SHOSTACK, 1977) que de fato pode haver combinacGes em diferentes intensidades

de elementos tangiveis e intangiveis.

A intangibilidade é a distin¢éo critica entre bens e servicos a partir da qual todos outras
diferencas emergem. A inseparabilidade vem do fato do cliente ter que estar presente na

producdo de diversos servigos e que o produtor e o vendedor séo a mesma entidade, tornando
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0 marketing e a producéo altamente interativos. A heterogeneidade surge, pois, a qualidade e a
esséncia de um servico podem variar de produtor para produtor, de cliente para cliente e entre
os diferentes dias. E a perecibilidade significa que os servigos ndo podem ser recuperados como,
por exemplo, assentos aéreos ndo adquiridos e a capacidade da linha telefonica ndo utilizada
(ZEITHAML et al, 1985).

Loverlock (1983) prop6s cinco grupos para classificar os servicos, sendo que cada grupo
deveria responder a cinco questdes, sendo elas: (1) Qual a natureza do ato de servico?; (2) Que
tipo de relacionamento a organizacdo prestadora de servicos mantém com seus clientes?; (3)
Quanto espaco existe para personalizacdo e julgamento por parte do prestador de servigos?; (4)
Qual é a natureza da procura e da oferta para o servi¢o?; (5) Como € prestado o servigo?.

Uma vez que 0s servigos sdo performances, ao contrario dos objetos, eles ndo podem
ser vistos, sentidos, saboreados ou tocados da mesma maneira que as mercadorias podem ser
sentidas (ZEITHAML et al, 1985). Uma outra forma de diferenciar bens de servigos foi
proposta considerando que o0s bens s&o primeiro produzidos, depois vendidos e depois
consumidos enquanto servicos sdo primeiro vendidos, depois produzidos e consumidos
simultaneamente (REGAN, 1963 apud ZEITHAML et al, 1985). Um servico ndo pode ser

armazenado em uma prateleira, tocada, provada ou experimentada (BITNER 1990).

Grinberg (2018) destaca que termo servigos pode ser entendido em dois contextos
distintos: (1) como uma categoria de bens e (2) como elementos que agregam valor a oferta de
produtos e, ou outros servicos. No primeiro caso, podemos citar shoppings, hospitais, hotéis,
aeroportos, bancos, entre outros. No segundo caso, temos exemplos como 0s servi¢os de
manobristas oferecidos pelos shoppings aos clientes, ou o0s servigos de transporte para
aeroportos disponibilizados por alguns hotéis aos hospedes.

Em contraste com produtos, os servicos, conforme destacado por Shostack (1977), se
caracterizam por um relacionamento direto entre prestador e cliente, além de uma jornada de

compra mais extensa. Exatamente da forma que acontece na jornada do cliente em um shopping.

De acordo com Kaotler e Keller (2018), ha trés categorias de marketing utilizadas no
setor de servigos: externo, interno e interativo. O marketing externo representa a abordagem
mais convencional neste dominio, abrangendo estratégias de comunicacdo e alcance do
publico-alvo em um contexto amplo. O marketing interno concentra-se na qualidade e no bem-

estar de seus funcionarios, uma vez que a satisfacdo dos colaboradores influencia diretamente
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a maneira como seus clientes sdo atendidos. Por fim, as interagdes entre os colaboradores e os
clientes externos resultam no marketing interativo, que consiste em todas as atividades que

influenciam a percepcao que o cliente tem da empresa.

Zeithamal e Bitner (2014) complementam o conceito enfatizando que o sucesso das
empresas de servicos depende da eficacia da interacdo entre trés aspectos fundamentais do
marketing: interno, externo e interativo. O marketing interno diz respeito a satisfacdo dos
colaboradores envolvidos no processo, que devem estar bem treinados, capacitados e
motivados. J& o marketing externo engloba as estratégias tradicionais de marketing, a atuacao
dos funcionérios, 0 ambiente e o préprio processo de prestacdo de servicos, que sdo utilizados
para criar promessas aos clientes. Por fim, o marketing interativo ocorre no momento crucial
da verdade, quando o cliente interage diretamente com a organizacdo e o0 servi¢co € consumido

efetivamente.

Os elementos tradicionais do mix de marketing do produto, preco, praga e promogao sao
inadequados para alcangar os objetivos de marketing em servigos (BITNER, 1990). Kotler e
Keller (2018) reforcam que, em virtude a abrangéncia, complexidade e riqueza do marketing,
0s quatro Ps propostos por McCarthy precisaram ser atualizados, surgindo o conceito dos oito
Ps, que além dos originais, produto, preco, praca e promoc¢do, foram adicionados pessoas,
processos, programas e performance. O mix de marketing dos oito Ps foi projetado mais para
empresas privadas que buscavam estabelecer vantagens competitivas com servicos
(CHOUDHARY, 2009).

Conforme mencionado por Han (2008), a fidelidade do cliente em cenéarios de servico é
crucial para o éxito empresarial, sendo seus principais determinantes a satisfacdo do cliente, o
comprometimento, a equidade do servigo, a qualidade do servico, a confianca e a relagéo
comercial. Adicionalmente, Eisingerich e Bell (2007) ressaltam que a fidelidade é um
componente essencial do comprometimento do cliente com a empresa, sendo a disposi¢do de
recomendar a organizagdo a familiares ou amigos o principal indicador desse

comprometimento.

A pessoa que presta 0 servico, a evidéncia fisica relativa ao servico e a produtividade
do servico estavam significativamente relacionadas com a melhoria da imagem e patrimonio
liquido da marca (MUKHERJEE; SHIVANI, 2016). Constatou-se que os elementos do mix de

marketing dos oito Ps aplicados ao servico, sendo eles, produto; preco; praca; pessoa; e a
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produtividade tiveram relacgGes significativas com o aumento da taxa de vendas que uma
empresa (HEIDARI, 2017).

Este Gltimo aspecto esta intimamente ligado ao proposito do estudo, que visa examinar
0s impactos sobre as vendas ap0s a implementacdo do programa de relacionamento em
shoppings. A distin¢do entre produto e servigo € crucial para esta pesquisa, pois introduz uma
complexidade adicional, especialmente considerando que os shoppings se enquadram no
conceito de servico. Compreender como 0s aspectos tangiveis e intangiveis se entrelacam no
contexto dos shoppings € fundamental para uma analise abrangente dos efeitos do PR sobre as
vendas. Essa diferenciacdo é essencial para avaliar como as estratégias de marketing de
relacionamento podem influenciar a percep¢do dos consumidores e, por conseguinte, seu
comportamento de compra dentro desses ambientes voltados para servicos. Somados aos
conceitos apresentados no topico anterior o marketing de servicos complementa o marketing de

relacionamento e juntos podem potencializar os efeitos nos resultados das empresas.
2.3 Programas de fidelidade

Os programas de fidelidade sdo ha muito tempo um elemento importante de
gerenciamento de relacionamento com o cliente para empresas em setores relacionados a
viagens, como companhias aéreas, hotéis e aluguel de carros (Lewis 2004). Em 1981 surgiu o
primeiro lancamento em escala de um programa de fidelidade em uma companhia aérea, 0
American Airlines’ Frequent Flyer Program (BELLI et al., 2022). Complementando o conceito,
programas de fidelidade sdo um importante instrumento de marketing usado para promover

compras repetidas e relacionamento com clientes (CHEN et al, 2021).

Segundo Kim, Steinhoff e Palmatier (2021) programas de fidelizacdo séo definidos
como qualquer sistema de incentivo institucionalizado que tenta melhorar o comportamento de
consumo dos consumidores ao longo do tempo, sendo assim captura uma ampla gama de tipos
de programas. Acrescenta-se que um programa de fidelidade compreende sistemas integrados
de acGes de marketing e comunicacdes de marketing que oferecem, por exemplo, descontos,
vouchers ou presentes ou intangiveis como, por exemplo, produtos personalizados, servigos,
status ou informagOes e recompensas (MEYER-WAARDEN, 2021; STEINHOFF;
PALMATIER, 2021).

O engajamento do consumidor com a marca gera interesse substancial, principalmente

considerando os altos custos de aquisi¢do de clientes e mudancas em direcdo a analises e
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marketing baseado em dados. Ao implantar recursos de marketing para engajar os clientes em
programas de fidelidade, as empresas podem alcancar vendas maiores (conexdo com o OE1),
boca a boca mais positivo, custos de transacdo mais baixos e melhores resultados financeiros
(PALMATIER et al, 2007). Tal fato é reforgado por Shaukat e Auerbach (2011), para melhorar
0 engajamento do cliente, as empresas frequentemente recorrem aos programas de fidelidade,
que oferecem incentivos monetérios e sociais e beneficios interativos, por meio do

relacionamento cliente-empresa.

Tanto as empresas quanto os académicos reconhecem que o engajamento do cliente em
programas de fidelidade s&o o principal objetivo (SHARP, 1997), mas ainda ndo hd uma métrica
condensada. Os programas de fidelidade que baseiam as recompensas na compra cumulativa
sdo uma tentativa explicita de aumentar a retencdo. Esses programas incentivam a compra
repetida e, assim, melhoram as taxas de retencdo, fornecendo incentivos para que os clientes

comprem com mais frequéncia e em volumes maiores. (LEWIS, 2004).

Os recentes avancos tecnoldgicos criaram oportunidades para a gestdo de programas de
relacionamento. A digitalizacdo facilita novas formas de interagir com os clientes e coletar
dados valiosos do cliente (GREWAL et al, 2018) que permite a entrega de ofertas altamente

personalizadas.

Acles destinadas a aumentar o nivel de fidelizacdo podem ser tratadas como um
investimento que devera trazer tanto retorno financeiro quanto ndo financeiro (DZIAWGO,
2023). Segundo Dziawgo (2023), os clientes fiéis geram uma série de beneficios para a empresa
e, portanto, a gestdo da fidelizacdo deve ser considerada uma parte importante da estratégia de
uma empresa. Resultados selecionados de vérios estudos sdo apresentados na Figura 7.
Mimouni-Chaabane e Volle (2010) também destacam que os programas de fidelidade
influenciam a lealdade do cliente ao oferecer diversos beneficios percebidos, tais como
economia financeira, experiéncias exclusivas, entretenimento, reconhecimento e vantagens

sociais.

Os programa de fidelidade podem ser divididos em trés tipos: POLP, PRMLY e PARP
(PAWLIKOWSKA, 2013): POLP (Price-Oriented Loyalty Programs): programas focados em
fidelizar através de ferramentas promocionais, como descontos, brindes e beneficios financeiros
diretos; PRMLY (Privilege-Oriented Loyalty Programs): programas que oferecem privilégios

exclusivos aos clientes fiéis, como acesso a produtos ou servicos diferenciados, filas
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preferenciais e eventos especiais; PARP (Partnership-Oriented Loyalty Programs): programas
que se baseiam em parcerias com outras empresas, oferecendo aos clientes fiéis beneficios

adicionais em estabelecimentos parceiros.

Figura 7: Beneficios potenciais da criacéo de fidelidade
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Fonte: Traduzido de Dziawgo (2023)

Bolton, Kannan e Bramlett (2000) afirmam que os programas de recompensa de
fidelidade tém um impacto positivo nas avalia¢cbes, comportamentos e intencdes de compra
repetida dos clientes, levando os membros a ignorarem ou desconsiderar avaliagcdes negativas
da empresa em comparagdo com a concorréncia. Alinhado a isso, Lewis (2004) observa que 0s
programas de fidelidade aumentam as compras anuais de uma propor¢do significativa de

clientes, resultando em uma melhoria na retencéo de clientes.

Segundo Schultz, Tannenbaum e Lauterborn, (1994), os custos inerentes a
implementacdo de programas de fidelidade se justificam na medida que o cliente trara retornos

no longo prazo. Ja Stone e Woodcock (1998) observam que 20% da base de clientes traz
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aproximadamente 80% das compras repetidas, sendo assim os programas de fidelidade realizam
os esforcos de marketing especificos para este publico. Ainda nesta linha, os programas de
fidelidade foram desenvolvidos sob a premissa principal de que € mais barato manter os clientes

existentes do que atrair novos (BELLI, et al., 2022).

No marketing, fidelidade do cliente e marca sdo insepardveis. A marca € a identidade
Unica que diferencia produtos e servigos, transmitindo nome, reputacdo e beneficios exclusivos
aos consumidores (MASCARENHAS et al., 2006). Em oposicéo a essa alegacédo, Evanschitzky
et al. (2012) argumentam que os programas de fidelidade exercem um papel muito mais
significativo no comportamento de compra do que a fidelidade a empresa, impactando a decisao

do cliente em escolher um fornecedor e em gastar mais dinheiro.

Conforme Nunes e Dreze (2006) observam, um programa de fidelidade eficaz pode
prevenir a desercdo de clientes, incentiva-los a centralizar suas compras com um Unico
vendedor, estimular compras adicionais, fornecer informacées valiosas sobre o comportamento

do cliente e gerar lucro, novamente uma relagdo com o OEL.

A partir do exposto acima, percebe-se que os programas de fidelidade representam uma
poderosa ferramenta de implementacdo do marketing de relacionamento e do marketing de
servicos. Essas estratégias tém o potencial ndo apenas de fortalecer os lacos entre as empresas
e seus clientes, mas também de impulsionar as vendas adicionais. Ao oferecerem incentivos,
recompensas e beneficios exclusivos aos clientes fiéis, tais programas visam nao apenas manter
a base de clientes existente, mas também atrair novos consumidores e estimular a repeticdo de
compras. Através de uma abordagem centrada no cliente, os programas de fidelidade buscam
aprimorar a experiéncia do consumidor (custmer experience), proporcionando-lhes valor
adicional e reconhecimento por sua lealdade. Além disso, ao coletar dados sobre as preferéncias
e comportamentos dos clientes, esses programas permitem que as empresas personalizem suas

ofertas e comunicagdes, tornando-as mais relevantes e eficazes.
2.4 Customer Experience (CX)

A experiéncia do cliente (CX) € um conceito chave de marketing, mas o nimero
crescente de estudos focados nesse topico levou a consideravel fragmentacédo e confuséo teorica
(BECKER; JAAKKOLA, 2020). A experiéncia do cliente emergiu como uma fonte sustentavel
de diferenciacdo competitiva (HOLMLUND et al, 2020).
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Tanto profissionais do mercado quanto da academia concordam que uma correta CX
afeta positivamente os resultados, relevantes de marketing, como satisfagdo do cliente,
fidelidade e divulgacdo boca a boca (MASCARENHAS et al., 2006). A CX também pode ser
definida como um julgamento holistico do cliente sobre as ofertas de uma empresa durante
encontros indiretos e diretos com a empresa (LEMON; VERHOEF, 2016).

Quadro 1: Capturando o processo da experiéncia do cliente

Estagio da . Momentos de Envolvimento Os Momentos da
A Momentos Fisicos . .
Experiéncia Emocional Cadeia de Valor
Procurando Pesquisa de midia impressa O que eu sonho? A motivacdo certa
. - B ndo informacd r mei
Midia audiovisual uscando info , at;p €S por meto O produto certo
de aniincios
A pesquisa no site Assistindo radio, TV, Internet O conselho certo
O lugar - na loja Procuran.do cor~15elhos ¢ A loja/local certo
orientacdo
. o Interacé ibili
Encontrando Disponibilidade teragdo/acessibilidade do O preco certo
vendedor
O produto Tocar, sentir, ver, acreditar O pacote certo
A marca Cor, forma, textura, material A solucdo certa
A solugdo Solugdo de problema percebida |O financiamento certo
Usando Entrega Excitacdo, surpresa, curiosidade A exper::eenri:;a de uso
Comunidade de marca Satisfacdo pessoal-prazer A V'S'bl::lgige social
Manutengéo Visibilidade, prestigio, status A comunidade certa
Servigo de suporte Pertencimento a comunidade de A garantia certa
marca
Pos-uso Reclamagdes Satisfacdo-insatisfacdo O feedback certo
Referéncia Descontentamento, raiva, raiva | A reclamacao certa
Substituicao Referéncias posmvas ou A recompra certa
negativas
. . Lo A mar r r
Repetir compra Compromisso, lealdade vitalicia arca ce _ta para
toda a vida

Fonte: (MASCARENHAS et al., 2006)

Para Mascarenhas et al., (2006) o Quadro 1 apresenta uma escala multidimensional de
fidelidade baseada nas principais variaveis do CX: valor, diferenciacdo, interacdo com o
fornecedor e experiéncias de envolvimento. As trés varidveis se inter-relacionam
horizontalmente (por linhas) e verticalmente (por colunas) para determinar cada nivel da escada

da fidelidade, desde o mais baixo até o mais alto.

As experiéncias anteriores dos clientes influenciam as experiéncias futuras dos clientes,

sendo o ambiente social, as tecnologias de autoatendimento e a marca da loja os principais
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determinantes na criagdo de uma excelente experiéncia do cliente em todos 0s canais
(VERHOEF, 2009).

Conforme observado por Bitner (1994), a insatisfacdo do cliente em encontros de
servico é afetada pela qualidade da interacdo interpessoal, pela habilidade dos funcionarios e
pela prdpria expectativa criada pelo cliente, ou seja, os clientes podem ser a fonte de sua prépria
insatisfacdo através de comportamento inadequado ou de serem excessivamente exigentes. Essa

afirmacéo vai ao encontro com o conceito de marketing interno de Kotler (2018).

Aprimorar a gestdo da experiéncia do cliente no varejo pode resultar em melhorias na
satisfacdo do cliente, aumento das visitas as lojas e aumento dos lucros. Isso é alcancado ao
focar aspectos macro, como promog¢do, preco, mercadorias, cadeia de suprimentos e
localizacdo, conforme destacado por Grewal (2009). De acordo com Meyer (2007), a gestdo da
experiéncia do cliente abrange a andlise de padrbes passados, presentes e potenciais para
identificar oportunidades de crescimento e necessidades de intervencdo imediata para cada
cliente, uma visdo apoiada por Verhoef (2009). Por fim, Frow e Payne (2007) argumentam que
0 gerenciamento da experiéncia do cliente tem como objetivo principal aprimorar 0s

relacionamentos com os clientes e promover a fidelizagéo.

De acordo com Foroudi et al. (2016), a qualidade das experiéncias do cliente, tanto
emocionais quanto intelectuais, desempenha um papel crucial na formacéo da reputacdo e na
fidelidade a marca. Essas experiéncias tém um impacto substancial sobre como os beneficios
do relacionamento sdo percebidos em termos de satisfacdo, confianga, comprometimento e
lealdade, conforme destacado por Dagger e O'Brien (2010). Assim como destacado por Pefia e
Molina (2013), a experiéncia do cliente desempenha um papel de moderagéo na relagéo entre
o valor percebido funcional e afetivo, reputacdo e satisfacdo. Isso, por sua vez, influencia

comportamentos voltados para a lealdade, como recomendacéo e inten¢des de recompra.

Assim, a CX emerge como um elemento fundamental para potencializar os efeitos
aplicados dos conceitos de marketing de relacionamento e marketing de servigcos. Em resumo,
ao integrar os principios do marketing de relacionamento e do marketing de servicos e colocar
a experiéncia do cliente no centro de suas estratégias, as empresas podem potencializar seus
resultados, impulsionando as vendas, aumentando os lucros e fortalecendo o relacionamento
com os clientes. Tudo isso aplicado por meio de um PR, ferramenta que foi adotada por alguns

shoppings e que sera analisada buscando responder o objetivo geral.
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2.5 Aplicativos de programas de relacionamento dos Shoppings

Apresentados os fatores que influenciam o relacionamento e a fidelizag&o de clientes e
a CX interligando esses conceitos nos pontos de contato na jornada do cliente, que
potencializam os efeitos do marketing, os programas de relacionamento dos shoppings surgem

como instrumento para aplicacéo pratica.

As duas maiores empresas de shoppings do Brasil adotaram o aplicativo como forma de
operacionalizar. Eles sdo fontes de captacdo de informacdo de compras, canal de comunicacéo,
participacdo em promocdes e sorteios, além de oferecerem beneficios conforme observamos na
Figura 4 no item 2.1 (GRONROOS, 2017).

Ambos sdo estruturados em 3 categorias, sendo que, quanto maior o grau de
relacionamento, maiores os beneficios para os clientes. Em uma empresa, as categorias sao
Green, Silver e Gold, enquanto na outra empresa as categorias sdo 1 estrela, 2 estrelas e 3

estrelas, conforme evidenciado pelas Figura 8 e 9.

Figura 8: Categorias e beneficios do programa de relacionamento da Empresa A

927 -

10.000

Jodo da Silva

J 1.000

% Gold: 10.000 pontos

Categoria mais alta do programa
que permite a troca de pontos por

Silver: 5.000 pontos experiéncias exclusivas dentro e fora

Nova categoria intermediaria dos shoppings, como comodidades,
Green: O pontos que ja oferece troca de entretenimento, eventos e bem-
Categoria inicial do programa, pontos por descontos mais estar. Alem disso, oferece pontos em
com beneficios sem troca de atrativos, cortesias e dobro no seu més de aniversario e
pontos, como descontos em experiéncias nos shoppings. vantagens exclusivas em
lojas, gastronomia, servicos e Sao beneficios em cinema, promocodes, como mais numeros da
lazer. eventos e gastronomia. sorte para concorrer a prémios.

Fonte: Disponivel em: <https://paginas.meumulti.com.br/multivc-brs/ > Acesso em: 25 fev. 2024.
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Figura 9: Categorias e beneficios do programa de relacionamento da Empresa B

A

ol \i _7,1_“‘ " L“
1 estrela 2 estrelas 3 estrelas
Com uma compra e envio de nota vocé ja Gastos a partir de R$ 4.000,00. Minimo de Gastos a partir de R$ 10.000,00 Minimo de
desbloqueia beneficios. compras: 10 compras: 20
Estacionamento Estacionamento Estacionamento
Sorteios exclusivos Sorteios exclusivos Sorteios exclusivos
Compre e ganhe Compre e ganhe Compre e ganhe

X Brindes Brindes

Beneficios Beneficios Beneficios

Fonte: Disponivel em: < https://shoppingvillalobos.com.br/programa-de-beneficios/> Acesso em: 25
fev. 2024.

Os programas de relacionamento podem ser classificados em 3 tipos, POLP, PRMLY e
PARP (PAWLIKOWSKA, 2013). Os programas de relacionamento das duas maiores empresas
do Brasil se enquadram nas trés categorias pois, conforme pode ser observado nas Figuras 8 e
9, os programas oferecem descontos e brindes (POLP), oferecem brindes e eventos exclusivos
(PRMLY) e parcerias com os lojistas oferecendo beneficios adicionais nestes parceiros
(PARP).

Além disso eles sdo fontes de captacdo de informagdes como, por exemplo, dias de visita
aos shoppings, volume de compras e lojas utilizadas, informacgdes fundamentais para aplicacdo
do marketing de relacionamento, presentes nas 7 etapas propostas por Vavra (1993) como
detalhado no item 2.1. Na Figura 10 observa-se 0 quanto das vendas totais sdo capturadas pelo
programa de relacionamento, ponto de partida para iniciar as 7 etapas. Nota-se uma evolucao
temporal ao longo dos anos, evidenciado um produto ainda em maturagdo. Em janeiro de 2021
eram capturadas apenas 3% das vendas totais dos shoppings com PR. Em janeiro de 2023, essa

captura atingiu 27%.

Ao oferecer beneficios e experiéncias estes se enquadram nos conceitos de servicos,
apresentados no capitulo 2.3 e possuem estratégias especificas de aplicacdo como os 8Ps como

sugerido por Kotler e Keller (2018).
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Figura 10: Percentual de vendas capturados no programa de relacionamento em relacdo ao total de vendas

PENETRACAO DE GMV (%) 31% 29% 30% 2%
Notas fiscais inseridas no 27% 27% 6% 28% 2 30% 28% 35%
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Fonte: Relatdrio de Resultados 3T23 da empresa Allos. Disponivel em: < https://ri.allos.co/informacoes-

financeiras/central-de-resultados/> Acesso em: 21 mar. 2024.

Por fim todos os conceitos e fatores apresentados no referencial tedrico, chaves para
relacionamento e fidelizagdo, passam pela experiencia do consumidor, conforme detalhado no
item 2.4 e pelo processo da experiencia do cliente nos niveis de fidelidade propostos por
Mascarenhas et al., (2006).

Os programas de relacionamento sao estratégias concebidas com o intuito de colher os
beneficios provenientes da fidelizacdo dos clientes, um tema amplamente discutido na literatura
especializada. Conforme evidenciado por diversos estudos (STEINHOFF, 2016; HEIDAR:I,
2017; PALMATIER et al.,, 2007; LEWIS, 2004; DZIAWGO, 2023; LEWIS, 2004;
EVANSCHITZKY et al., 2012; NUNES; DREZE, 2006; MASCARENHAS et al., 2006;
GREWAL, 2009), tais programas podem resultar em uma série de vantagens, conforme
ilustrado na Figura 7 (DZIAWGO, 2023). Entre esses beneficios, destaca-se 0 aumento nas
vendas, conforme apontado por Heidari (2017), um aspecto diretamente relacionado ao objetivo
central desta pesquisa. Ao explorar os efeitos dos programas de relacionamento em shoppings,
busca-se entender como essas iniciativas contribuem para impulsionar as vendas e, por

conseguinte, melhorar o desempenho desses estabelecimentos comerciais.
2.6 Framework do PR

Com base no referencial teorico, montou-se um framework do programa de
relacionamento, destacado na Figura 11, com o objetivo de auxiliar a compreensdo do
fendmeno, onde o programa de relacionamento tem na estrutura, o circulo externo onde
ocorrem 0s processos de comunicagdo e no circulo interno 0s processos de interagdo, com 0

cliente no centro:
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Figura 11: Modelo de programa de relacionamento em Shoppings

Programa de Relacionamento

[ )
Ny

Processos de Interagéao:
- Beneficios;

- Experiéncias;

- Descontos;

- Promocgoes;

- Sorteios.

Processos de Comunicagao:
- Pushs;
- SMS;
- Midias sociais;
- E-mail;
- Boca a boca.
Cliente
(e aumento de
venda)

O Venda

Fonte: elaborado pelo autor, adaptado de Gronroos, (2017)

O cliente assume uma posicao central dentro do programa, sendo impactado por uma
variedade de interacfes ao longo de sua jornada, tanto no ambiente fisico quanto no online.
Essas interacfes englobam desde experiéncias presenciais nos estabelecimentos até interacdes
virtuais por meio de plataformas online, tais como pushs, mensagens de SMS, Instagram, e
comunicagio boca a boca. E importante destacar que esses diferentes canais de comunicago e
interacdo se complementam, contribuindo para fortalecer a relagdo de fidelidade do cliente com
a marca. Ao longo desse processo, a fidelizacdo do cliente é fomentada, o que, por sua vez,
impulsiona as vendas. Esse ciclo continuo de comunicacgdo, interacdo e fidelizacdo cria um
ambiente propicio para o aumento do volume de vendas ao longo do tempo, demonstrando o
impacto positivo que uma abordagem centrada no cliente pode ter sobre o desempenho

comercial de uma empresa.
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3 METODO DE PESQUISA

Este capitulo tem como objetivo fornecer uma visdo do método escolhido para este
estudo, delineando o processo de pesquisa em suas diferentes etapas e destacando tanto a

estratégia de coleta de dados quanto os procedimentos técnicos adotados.
3.1 Caracterizagdo da Pesquisa

Abordagem desta pesquisa é quantitativa. Segundo (NIELSEN et al., 2018), a pesquisa
guantitativa tem como objetivo explorar um fenémeno em sua amplitude. No estudo, a pesquisa
se propde a mensurar o programa de relacionamento de shoppings, utilizando técnicas

estatisticas para analise.

Quanto a natureza, trata-se de uma pesquisa aplicada. A pesquisa aplicada € um método
cientifico que busca coletar, selecionar e processar dados e fatos, baseados em conhecimento
previamente adquirido em outros estudos. Seu objetivo é produzir conhecimento aplicavel em
situacdes especificas, como setores ou territdrios, em um horizonte de curto ou médio prazo.
(NIELSEN et al., 2018). A pesquisa aplicada é a que mais se adequa ao tema de estudo proposto

nesta dissertacdo, pois tem como objetivo a aplicacdo imediata dos conhecimentos adquiridos.

Com relacdo ao objetivo, a pesquisa classifica-se como explicativa, o que geralmente
implica a analise de fendmenos ja extensivamente estudados e compreendidos, buscando
fornecer uma maior clarificacdo sobre eles, embora neste estudo especifico, hd muita teoria
sobre o tema, mas héa poucos estudos com evidéncias empiricas. Esse tipo de investigacao visa
compreender as relacdes, causas e efeitos de um fendmeno, concentrando-se na analise das
razdes e propdsitos por trds dos fenbmenos examinados, com o intuito de aprimorar a
compreensdo do tema em questdo. O foco esta em identificar varidveis significantes para

analise, assim como compreender suas interagfes (NIELSEN et al., 2018).
3.2 Delineamento das etapas da pesquisa

Esta pesquisa foi dividida em duas etapas distintas. Inicialmente, foi conduzida uma
revisao bibliografica para atingir o OE1, estabelecendo um parametro base (venda) para a
segunda etapa. Para evidenciar melhor essa relacdo entre o referencial tedrico e a venda
montou-se um quadro apresentado no Apéndice A. Antes de avancar para a segunda fase,
mapeou-se quais shoppings possuiam programas de relacionamento. Na segunda etapa,

utilizando os parametros obtidos na revisdo bibliogréfica, os dados foram cruzados e suas
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correlages e coeficientes foram calculadas para determinar se a implementacgao de programas

de relacionamento nos shoppings tem influéncia nas vendas.
3.3 Estratégia da coleta de dados

Os dados foram obtidos a partir de dados secundarios, com base nas informacoes
publicadas nos sites de relacdo com investidores das empresas. Trata-se das duas maiores
empresas brasileiras do setor e com base nas informagodes divulgados por elas, as iniciativas de
programas de relacionamento tiveram inicio entre 2019 e 2020 concentradas em ativos do RJ e
SP.

O recorte desta pesquisa possui 31 shoppings, nos estados do Rio de Janeiro e Sado Paulo
e, dos quais 15 tem programa de relacionamento implantados. A escolha dos estados de SP e
RJ se deu em funcdo dos dados apresentados na introducdo que demonstram que 44% do ABL
do Brasil estdo nestes estados. Também ao fato de a implantacdo destes programas estarem
concentrados nestes estados. Estes 31 shoppings (24 em SP e 7 no RJ) representam a totalidade
dos shoppings destas duas empresas nos estados do RJ (71 shoppings) e SP (193 shoppings).

O periodo de analise dos dados foi do primeiro trimestre de 2015 ao quarto trimestre de
2023 e a variavel dependente analisada foi a venda total de cada empreendimento por metro
quadrado de area bruta locéavel, por trimestre (quantitativa). O periodo trimestral se justifica,
pois é a periodicidade que as empresas utilizam para divulgacgdo publica dos resultados.

3.4  Estratégia de anélise

Quando temos um individuo ou entidade com uma variavel ao longo do tempo, temos
uma série temporal. Quando temos muitas variaveis para um individuo em um Gnico periodo
temos uma base de dados em corte ou cross-section. Uma vez que temos, varios individuos com
mais de uma variavel ao longo do tempo, temos dados em painel, caso que se aplica a esta
pesquisa (FERNANDES et al. 2020).

Segundo Favero (2015), modelos de regressdo para dados em painel visam
principalmente analisar como uma variavel dependente se comporta em relagdo a variaveis
explicativas, levando em consideracao as variagdes que podem ocorrer tanto entre os individuos

em um mesmo momento de tempo (cross-section), quanto ao longo do tempo.
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Segundo Hsiao (2014), uma das vantagens dos dados em painel reside na capacidade de
inferir os parametros do modelo com maior precisdo, geralmente proporcionando aos
pesquisadores um grande volume de pontos de dados. Isso amplia os graus de liberdade e
diminui a colinearidade entre as variaveis explicativas. Essa vantagem tambeém destacada por
Marques (2000), que afirma que os dados em painel oferecem uma quantidade maior de
informagdes, maior variabilidade nos dados, menor colinearidade entre as varidveis, um nimero

superior de graus de liberdade e uma eficiéncia maior na estimacao.

Ao integrar variacdes entre individuos com dinamicas dentro de cada individuo, os
dados em painel oferecem ao pesquisador a capacidade de investigar uma variedade de questoes
cruciais que ndo podem ser abordadas apenas com conjuntos de dados transversais ou de séries
temporais (HSIAO, 2014). Em outras palavras, possibilita classificar as respostas de diferentes

individuos a eventos especificos em momentos distintos (MARQUES, 2000).

Uma das oportunidades mais fascinantes proporcionadas por amostras dispostas em
painel é a capacidade de modelar explicitamente varidveis que ndo estdo diretamente
observadas pelo pesquisador, seja devido a falta de informac6es disponiveis, seja porque essas
variaveis sdo inerentemente nao observaveis, chamada de heterogeneidade ndo observada
(BARROS et al. 2020).

A andlise de dados em painel pode considerar diferentes estimadores, a saber:

e Pooled Ordinary Least Squeres (POLS) ou Minimos Quadrados Ordinarios (MQO);
e Efeitos fixos;

e Efeitos aleatorios

A estimacdo Pooled considera a base de dados como uma cross-section e estima 0s
parametros do modelo proposto com o método de MQO, assumindo que nédo ha heterogeneidade
entre os shoppings analisados. Ja 0 modelo de regresséo para dados em painel com efeitos fixos
considera a presenca de efeitos individuais, que representam as diferencas inalteraveis entre os
individuos ao longo do tempo. Na estimacdo por efeitos aleatorios, presume-se a existéncia de
heterogeneidade entre o0s shoppings, sendo essa heterogeneidade estocastica e nao

deterministica. Uma diferenca entre os estimadores de efeitos fixos e efeitos aleatdrios € que o
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primeiro pressupfe que a heterogeneidade entre os individuos estd correlacionada com as
variaveis explicativas (FAVERO, 2015).

Portanto, € essencial determinar a heterogeneidade entre o0s shoppings e as
caracteristicas dessa heterogeneidade para selecionar o estimador mais eficiente para 0 modelo
que explica a variagdo das vendas por metro quadrado pela presenca ou ndo do programa de
relacionamento. Como o numero de periodos, 36 trimestres, supera o nimero de individuos, 31
shoppings, a andlise foi operacionalizada considerando a estimag@o de modelos lineares para

dados em painel longo.

O Quadro 2 apresenta as formulas e observacGes das estimagGes de modelos de
regressao linear com dados em painel, onde Y ¢ a varidvel dependente, “a” € o representa a
heterogeneidade entre os individuos e captura suas diferengas invariantes no tempo, “b” oS
coeficientes de cada variavel explicativa, “X” as variaveis explicativas, somados aos termos de

2% ¢e .Y

erro, “€”, “u” ou “p”, dependendo do modelo.

Quadro 2: Férmulas das estimacdes de modelos de regressdo com dados em painel

Modelo Equacéo Observacgoes

Geral Yi=a+ bl.Xlit + bZ-XZit +..+ bk.Xit + &t

POLS Yie = @i + 0y XLig + 0. X +... 4 by Xip + Uy

GLS* Yii = @ + by X1 + by X +...+ by X + Uy Ui = piUir1 + &t

Efeitos Fixos ou .

Aleatorios ** Yie = @ + by XLy + Do Xop +...4+ b Xy + piUies + & |pi representa a correlacéo entre uy e Uiy

* com correlacdo serial dos termos de erro e efeitos autoregressivos de primeira ordem AR(1)
** com efeitos autoregressivos de primeira orgem AR(1)

Fonte: FAVERO (2015)

Ao analisar previamente os dados através do Grafico 1, o quarto trimestre sempre
apresentou valor maior de vendas que os demais e por isso foi atribuida uma variavel binéria,
ou dummy para indicar isso. Ela assume valor 1 neste trimestre e 0 nos demais. A pandemia
também ficou evidente. A pandemia impactou a série durante parte de 2020 e parte de 2021,
conforme Tabela 2. Para esta variavel foi calculado o nivel de restricdo com base nos decretos
dos governos dos estados. Essa variavel assume valor 0 quando ndo ha restrigdes e 1 para
restricdo méxima, que é o empreendimento fechado. Os valores intermediarios foram
calculados com a proporcdo de horas abertas em relagdo ao padréo que séo 12 horas. Por
exemplo, se o decreto permitia a abertura por 4 horas as outras 8 horas seriam restritas, ou seja
0,67 horas restritas. Com isso a variavel de restricdo més a més é apresentada no Tabela 2. Para

composic¢do do banco de dados foi calculada a média destes valores por trimestre.



Gréfico 1: Comportamento da Venda por metro quadrado ao longo do tempo — grafico unificado
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Fonte: elaborado pelo autor (2024)
Tabela 2: Valores calculados para cada nivel de restricdo em funcéo da pandemia

Més jan-20  fev-20 mar-20 abr-20 mai-20 jun-20

Variavel - Pandemia 0,00 0,00 0,33 1,00 1,00 0,78

Média Trimestre 0,11 0,93

Més jul-20  ago-20 set-20  out-20 nov-20  dez-20

Variavel - Pandemia 0,67 0,56 0,33 0,33 0,33 0,13

Média Trimestre 0,52 0,27

Més jan-21  fev-21 mar-21 abr-21 mai-21 jun-21

Variavel - Pandemia 0,06 0,33 0,93 0,60 0,33 0,33

Média Trimestre 0,44 0,42

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

36
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Com base nas analises do Grafico 1, definiu-se duas varidveis explicativas: a Pandemia
e NatalBF. Com essas duas variaveis mais a variavel dependente Vendam2, a variavel Estado
e a varidvel PR atinge-se o OE2. Para facilitar a visualizacdo dos dados, as vendas por metro
quadrado foram divididas por 1.000.000 (um milh&o) e a area bruta locavel de cada shopping
por 1.000 (mil). Portanto a variavel dependente sera expressa em milhdes de reais por mil

metros quadrados (R$ milhdes/1000m?).

A operacionalizacdo e tratamento dos dados foram conduzidos utilizando o software

estatistico Stata — Data Analysis and Statistical Software versdo 18.

Os modelos foram estimados com base em Favero (2015), indicados no Quadro 3. Sdo
5 estimagdes para o modelo linear e painel longo, cada um descrito e com seu respectivo

comando no software Stata.

Quadro 3: Estimacdes de modelos de regressdo com dados em painel e comandos do Stata

Termo final do
comando Stata
Linear |Longo |GEE Estimacdo POLS com efeitos  |xtpcse corr (arl)
autoregressivos de primeira
ordem AR(1)

GEE Estimacdo POLS com efeitos |xtscc
autoregressivos de p-enésima
AR(p)

GEE Estimacdo GLS com efeitos  |xtgls corr (arl)
autorregressivos de primeira panels (correlated)
ordem AR(1) e termos de erro
heterocedasticos

Modelo Painel |Estimagédo Descricéo Comando Stata

Efeitos Fixos Estimacéo por efeitos fixos xtregar fe
com termos de erro AR(1)

Efeitos Aleatorios |Estimacdo por efeitos xtregar re
aleat6rios com termos de erro
AR(1)

Fonte: FAVERO (2015)
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4 APRESENTAQAO E ANALISE DOS RESULTADOS
Para buscar o OE3, o modelo estimado apresenta seguinte express&o:

vendam2it = a3 + B1.NATALBF + B2.Pandemia + B3.Estado + f4.PR

Para modelagem foram usadas cinco variaveis, a venda por metro quadrado de area bruta
locavel por trimestre (vendam?2), que € a variavel em analise, a variavel NATALBF que é uma
variavel binéaria, ou dummy, a varidvel Pandemia (ambas detalhadas no item 3.4), a variavel
Estado que tambeém é uma varidvel binéria e assume valor zero para o estado de S&o Paulo e
um para o estado do Rio de Janeiro e por fim a varidvel PR mais uma variavel binaria e assume
valor um no trimestre em que o shopping possui programa de relacionamento em operacao,
sendo essas Ultimas quatro as varidveis explicativas do modelo. Além da variavel dependente
(vendam2), e das 4 variaveis explicativas (NATALBF, Pandemia, Estado e PR), ha a vaiavel
Quarter, que é o trimestre. Adotou-se o periodo trimestral, pois os dados divulgados pelas duas

empresas possuem esta periodicidade, padrdo de mercado para empresas de capital aberto.

Uma vez definidas as variaveis e coletados os dados das vendas dos shoppings, estes
foram dispostos em uma planilha de Excel, resultando no banco de dados em painel conforme
apresentado na Tabela 3, que demonstra um exemplo da estrutura de dados de um shopping. A
variavel ID representa cada shopping e foi numerada de 11 a 41, totalizando 31 shoppings. Foi
utilizada essa numeracao, pois o Stata nao reconheceu corretamente os dados quando numerado
de 1a31.

Figura 12: Descri¢éo do banco de dados do Stata

Indica o numero de observagdes do banco

de dados = 31 shoppings em 36 trimestres . .
7 variaveis foram utilizadas na modelagem:

ID, Quarter, Vendamz2, NatalBF, Pandemia,

Estado e PR
Contains data >~ -,
Observations: 11,116, /
) 7 |}

Variables: ey
Variable Storage / Display Value

name ty format label Variable label
-_————
, ID 1 yte %10.eg 1D
| Quarter | int %tq Quarter
| Vendam2 : double %l1@.eg Venda m2
INatalBF { byte %1e.eg Natal-BF
'pandemia, double %le.eg Pandemia
: Estado | byte %le.eg Estado
| PR 1 byte %10.0g PR

Fonte: elaborado pelo autor (2024)



Tabela 3: Exemplo da estrutura do banco de dados

ID Quarter |VVenda m2|Natal-BF |Pandemia|Estado| PR
11 mar/15 2,83 - - - -
11 jun/15 3,09 - - - -
11 set/15 3,02 - - - -
11 dez/15 4,20 1,00 - - -
11 mar/16 2,89 - - - -
11 jun/16 3,22 - - - -
11 set/16 3,05 - - - -
11 dez/16 4,32 1,00 - - -
11 mar/17 3,07 - - - -
11 jun/17 3,42 - - - -
11 set/17 3,28 - - - -
11 dez/17 4,46 1,00 - - -
11 mar/18 3,23 - - - -
11 jun/18 3,41 - - - -
11 set/18 3,46 - - - -
11 dez/18 5,26 1,00 - - -
11 mar/19 3,71 - - - -
11 jun/19 4,02 - - - -
11 set/19 3,89 - - - -
11 dez/19 5,46 1,00 - - -
11 mar/20 3,28 - 0,11 - -
11 jun/20 0,51 - 0,93 - -
11 set/20 2,41 - 0,52 - 1,00
11 dez/20 4,38 1,00 0,27 - 1,00
11 mar/21 2,14 - 0,44 - 1,00
11 jun/21 2,97 - 0,42 - 1,00
11 set/21 3,80 - - - 1,00
11 dez/21 5,93 1,00 - - 1,00
11 mar/22 4,13 - - - 1,00
11 jun/22 5,36 - - - 1,00
11 set/22 5,03 - - - 1,00
11 dez/22 6,69 1,00 - - 1,00
11 mar/23 4,83 - - - 1,00
11 jun/23 5,58 - - - 1,00
11 set/23 5,40 - - - 1,00
11 dez/23 7,43 1,00 - - 1,00

Fonte: elaborado pelo autor (2024)
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Os dados foram importados para o Stata e a Figura 12 demonstra a descri¢cdo do banco

de dados que o software gerou.
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Apos o painel ser definido no software Stata e possivel observar como ficou a estrutura
de dados, no caso a variavel ID ficou fortemente balanceada, ou seja, todos os individuos e
variaveis tem valor em todos os periodos, do primeiro trimestre de 2015 ao quarto trimestre de

2023, em resumo a serie de dados estd completa, conforme Figura 13.

Figura 13: Definicdo do painel no Stata

Indica que a variavel ID esta balanceada, ou

seja todos os shoppings possui dados em Avariaveltemporal foi reconhecida e o

todas as variaveis e periodos (trimestres) periodo da base de dados parte do primeiro
trimestre de 2015 e termina no quarto
trimestre de 2023

Panel variable: __E[J__(_E‘t_FO__ng_ly__b_;l_;rEe_E}!: /
Time variable: Quarter, 2015ql to 2023g4
Delta: ;1_quarter!

Indica que o Stata reconheceu que a variavel
temporal tem o trimestre como periodicidade

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Antes de partir para estimagdes dos modelos, é importante fazer uma analise prévia dos
dados. Primeiramente verificou-se a existéncia de outliers nos dados. Isso é feito utilizando-se
o algoritmo de Bacon no software Stata, conforme recomendagdo de Favero (2015). A Figura
14 apresenta a saida do software, que mostra que nenhum outlier foi identificado, segundo o

teste de Bacon.

Figura 14: Algoritmo de Bacon operacionalizado no Stata

. bacon Vendam2 Pandemia, generate (outbacon)

Total number of observations: 31
BACON outliers (p = ©.15): <]
Non-outliers remaining: 31

. tab Quarter

Quarter Freq. Percent Cum.
2023qg4 31 100.00 100.00
Total 31 100.00

Fonte: elaborado pelo autor (2024)
A Tabela 4 apresenta a matriz de correlacdo das variaveis que foi obtida pelo método
ndo paramétrico (teste de Spearman). Observa-se que a vendam?2 tem correlagcdo positiva com
NatalBF, Estado e PR e negativa com a Pandemia. A variavel NatalBF tem correlacdo negativa
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com a Pandemia, ndo tem com o Estado e positiva com o PR. A pandemia ndo tem correlagéo
com o Estado e positiva com o PR. E o Estado praticamente ndo tem correlagédo com o PR, com
numero levemente negativo de 0,007. Essas correlacdes sdo importantes pois, quando da

determinacéo dos coeficientes, elas podem indicar o sinal esperado para eles.

Tabela 4: Matriz de correlacdo das variaveis

Variaveis Vendam2 NatalBF Pandemia Estado PR
Vendam? 1,0000

NatalBF 0,3410 1,0000

Pandemia -0,3651 -0,1325 1,0000

Estado 0,2318 0,0000 0,0000 1,0000

PR 0,2620 0,0381 0,1235 -0,0070 1,0000

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Na sequéncia foi analisado o comportamento das vendas por metro quadrado ao longo
do tempo dos shoppings.

Gréfico 2: Comportamento da Venda por metro quadrado ao longo do tempo

15

10

Venda m2

T T T
3115 3T17 3T19
Trimestre

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

No Gréfico 2, é possivel observar que o comportamento ao longo do tempo apresenta o
mesmo perfil, com uma queda na pandemia e picos sazonais nos quartos trimestres. Percebe-
se, ainda, uma tendéncia de crescimento em alguns dos shoppings, 0 que se espera que o modelo

capture. Essa constatacéo € importante, pois ha variacdo entre os individuos, mas uma aparente
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tendéncia geral, a ser confirmada na modelagem. Portanto, quando da decomposi¢do da

variancia, espera-se um valor maior para a variagao between para a variavel Vendam2.

No grafico 3, observam-se os dados das vendas por metro quadrado, por trimestre, mas
ja separando os dados dos shoppings sem e com programa de relacionamento, correspondendo
aos valores 0 e 1 da varidvel PR. Nota-se a distribuicdo das observacfes no tempo, separadas
em observacdes sem a presenca de programa de relacionamento e com a presenca. Como 0
programa de relacionamento é um fendmeno recente as observacdes dos shoppings com PR se
concentram nos periodos finais da série.

Gréfico 3: Evolucédo da venda por metro quadrado para observagdes sem e com PR
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Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Continuando as analises prévias, parte-se para a decomposi¢cdo das variancias
apresentadas na Figura 15. Verifica-se que o shopping (variavel ID) ndo varia ao longo do
tempo, pois trata-se de um painel balanceado como indicado na Figura 13, apresentando
variagdo within igual a zero. Em contrapartida a variavel temporal (Quarter) é invariante entre
0s shoppings, apresentando variagdo between igual a zero. Como esperado e observado no
Gréfico 2, a variagdo between é maior que a variacdo within para a varidvel dependente

(Vendam2) indicando que ha discrepancia no desempenho da venda de cada shopping. A
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varidvel NatalBF e Pandemia também sdo invariantes em relagdo aos shoppings,
consequentemente a varia¢do between também é igual a zero. A varidvel Estado somente varia
entre 0s shoppings, mas ndo ao longo do tempo, por este motivo apresenta a variagdo within
zero e variacdao between maior. Finalmente, a varidvel PR, a de principal interesse para esta
pesquisa, conforme OE4, apresenta variagdo within maior que a between, ou seja, variacdo

maior ao longo do tempo do que entre individuos.

Figura 15: Decomposicéao da variancia para cada variavel

Variavel Média  Desv. Padrao Min. Max. Observac6es
ID overall 26 8,948282 11 41| N=1116
between 9,092121 11 41| n=31
e 1
'\within. | 0 26 26| T=36
Quarter overall | 2375 1039295 220 255/ N=1116
lbetween | 0 237,5 2375 n=31
within 1039295 220 255| T=36
Vendam?2 overall 4,317998 2,146024  0,1952864 15,31315| N=1116
between 1,702847 1,80243 8,501176| n=31
within 1,34043 -3,439917 11,43783| T=36
NatalBF overall 0,25 0,4332068 0 1| N=1116
between 0 0,25 0,25/ n=31
within 0,4332068 0 1| T=36
Pandemia overall 0,0745885 0,1960114 0 0,9259259] N=1116
between 0 0,0745885 0,0745885| n=31
within 0,1960114 1,39E-17 0,9259259| T=36
Estado overall 0,3145161 0,464531 0 1| N=1116
between 0,4638355 0 1| n=31
within 0,086018 -0,6021505 0,39784495| T=36
PR overall 0,202509  0,4020497 0 1| N=1116
between 0,2178025 0 05277778] n=31
within 0,3401398 -0,3252688 0,8413978| T=36

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

De acordo com Favero (2015), uma determinada varidvel com maior variancia within
(NatalBF, Pandemia e PR), pode tornar o0 modelo estimado por efeitos fixos mais apropriado,
uma vez que leva em conta a possibilidade de os termos do intercepto estarem correlacionados
com essa variavel, enquanto que outra variavel com maior variancia between (Estado) pode
eventualmente tornar o modelo por efeitos aleatorios mais apropriado, pois considera que 0s

termos do intercepto ndo estejam necessariamente correlacionados com o erro idiossincratico.
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Uma vez que, a influéncia temporal em painéis longos pode ser significativa, deve-se
verificar inicialmente se h& autocorrelacdo de primeira ordem nos termos de erro. Para isso
elabora-se o teste de Wooldrige cuja hipotese nula é de que ndo ha tal correlagdo. Com base no
resultado indicado na Figura 16, podemos rejeitar a hipdtese nula ao nivel de significancia de
5%, ou seja, devem ser considerados nas estimacdes 0s efeitos autorregressivos de primeira
ordem AR(1) nos termos do erro (FAVERO, 2015).

Figura 16: Teste de Wooldridge para verificacdo de existéncia de correlacdo serial de primeira ordem no Stata

Wooldridge test for autocorrelation in panel data
He: no first-order autocorrelation
FC 1, 30) = _6.218

Prob > F = | 0.0184

CTToes

Valor inferior a 0,05 (5%) o que
permite rejeitar a hipétese nula

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Em modelos de regressao linear com dados em painel, os efeitos autorregressivos de
primeira ordem AR(1), representam a influéncia que o valor da variavel dependente em um
periodo anterior exerce sobre o seu valor no periodo atual. Ou seja, a variavel dependente em

um periodo € explicada, em parte, pelo seu préprio valor no periodo anterior.

Cameron e Trivedi (2009) ressaltam que a estimagdo POLS permite que os termos de
erro apresentem correlacao serial de primeira ordem ao longo do tempo, mas a estimacdo GLS
permite, além disso, que haja heterocedasticidade nestes erros, ou seja, que apresentem

correlacdo diferente de zero entre 0s painéis.

Outra verificacdo importante, antes de partir para as estimacdes, € confirmar a existéncia
da correlacdo entre os painéis (correlacdo cross-sections) ou correlagdo contemporénea
(FAVERO, 2015). Para esta verificacio elabora-se o teste de Pesaran, em que a hip6tese nula
se refere a ndo existéncia de termos de erros correlacionados entre os shoppings. Para realizagdo
do teste € necessaria primeiramente a estimacao por efeitos fixos. Apos a realizacdo desta
estimacéo o teste é operacionalizado no Stata e o resultado apresentado na Figura 17. Com base
no resultado deste teste, podemos rejeitar a hipétese nula de que ndo ha tal correlacdo, ao nivel
de significancia de 5%, o que permite que seja considerada a existéncia de erros
heterocedasticos, ou seja, que apresentam correlacao entre os paineis, quando da estimacao do

modelo.
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Em modelos de regressdo linear com dados em painel, o erro heterocedéstico se refere
a situacdo em que a variancia do termo de erro ndo é constante para todas as unidades e, ou
periodos. Ou seja, 0s erros podem ser maiores para algumas unidades e, ou periodos do que
para outras. Os testes de LM de Breusch-Pagan, Chow e Hausman ndo sdo adequados para

painéis longos devido a violacdo das suposi¢des, heterogeneidade, autocorrelagéo.

Figura 17: Teste de Pesaran para verificacdo de existéncia de correlacdo entre cross-sections no Stata

Valor inferior a 0,05 (5%) o que

permite rejeitar a hipotese nula \
_=

. . 1
Pesaran's test of cross sectional independence = 47.331, Pr 0 I

1@

Average absolute value of the off-diagonal elements = 0.477

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Elaboradas estas andlises preliminares, as estimacGes dos modelos foram geradas.
Foram feitas cinco estimac@es, a saber: 1) Estimacdo POLS com efeitos autorregressivos de
primeira ordem AR(1) (POLSarl), 2) Estimacdo POLS com efeitos regressivos de p-ésima
AR(p) (POLSarp), 3) Estimacdo GLS com efeitos autorregressivos de primeira ordem AR(1) e
termos de erro heterocedasticos (GLSarlpc~r), 4) Estimacdo de efeitos fixos com termos de
erro AR(1) (EFarl) e 5) Estimacéo por efeitos aleatorios com termos de erro AR(1) (EAarl),
com os resultados apresentados na Tabela 5.

Tabela 5: Estimagdes dos modelos propostos

Variavel POLSarl | POLSarp |GLSarlpcorr| EFarl EAarl
NatalBF  Coeficiente | 1,45171150 | 1,39373590 | 1,44890320 | 1,45136730 | 1,45937480
Erro Padrdo| 0,08097064 | 0,09375171 | 0,01834290 | 0,03209466 | 0,03220426
Pandemia Coeficiente |-3,43838440 |-3,99172750 |- 3,44267640 |-3,52678370 |-3,48643680
Erro Padrdo| 0,31571192 | 0,23430083 | 0,07117755 | 0,11994853 | 0,12022880
Estado Coeficiente | 1,09812620 | 1,07336830 | 1,04182900 - 1,08165340
Erro Padrdo| 0,29527456 | 0,06950402 | 0,05148313 - 0,59274155
PR Coeficiente | 0,90105254 | 1,57005450 | 0,87108240 | 0,71714235 | 0,84492964
Erro Padrdo| 0,28301334 | 0,24687203 | 0,01840910 | 0,12782528 | 0,12360164
_cons Coeficiente | 3,73185020 | 3,59184830 | 3,71221380 | 4,19639550 | 3,71441120
Erro Padrdo| 0,34333092 | 0,08234838 | 0,07547091 | 0,02184969 | 0,33794828

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

De acordo com os resultados apresentados nesta Tabela 5, € possivel verificar que,

embora apresentem valores de coeficientes proximos, que se diferenciam a partir da 22 casa
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decimal, os parametros estimados variam entre os modelos. Quando considera-se correlagéo
entre as cross-sections na estimacdo do modelo pelo método GLS, os erros-padrdo dos
parametros estimados passam a ser mais baixos em comparacdo aos obtidos pelos modelos
estimados por efeitos fixos e por efeitos aleatorios com termos de erro AR(1), exceto pela
constante (_cons) que apresenta menor erro-padrdo no modelo por efeitos fixos, dados
destacados em amarelo. Como consequéncia, embora todos o0s modelos apresentem
significancia estatistica, no modelo estimado pelo método GLS os parametros estimados da
variavel PR apresentaram erros-padrao mais baixos. E por este motivo ja indica que pode ser a

melhor estimag&o dentre as 5 realizadas.

Outro parametro que pode ser indicativo de qual é a melhor estimacéo refere-se a medida
de ajuste calculada pelo R?. O R2, também conhecido como coeficiente de determinagio, é uma
medida estatistica que indica a proporcdo da variabilidade da variavel dependente que é
explicada pelas varidveis explicativas em um modelo de regresséo linear. Em outras palavras,
0 R? indica o quanto as varidveis explicativas contribuem para a explicacdo da variavel

dependente e varia entre 0 e 1, sendo interpretado da seguinte forma:

e R2=0: As variaveis explicativas ndo explicam nenhuma parte da variabilidade

da variavel dependente.

e R2=0,5: As variaveis explicativas explicam 50% da variabilidade da variavel

dependente.

e R2=1: As variaveis explicativas explicam 100% da variabilidade da variavel

dependente.

Na Tabela 6 é possivel observar que as estima¢Ges POLSarl, EFarl e EAL apresentam
R? alto o que indica que uma alta proporc&o da variabilidade na variavel dependente esta sendo
explicada pelas variaveis independentes, da ordem de 75% para POLSarl e EFarl.

Tabela 6: Medidas de ajuste dos modelos propostos

Variavel POLSarl POLSarp GLSarlpcorr EFarl EAarl
R’ 0,75146568 0,36134717
R” Within 0,76353696 0,61091270

Fonte: elaborado pelo autor (2024)
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Em modelos GLS, a variabilidade total da varidvel dependente é estimada usando a
matriz de varidncia-covariancia dos erros. Essa matriz pode ter diferentes estruturas,
dependendo da especificacdo do modelo, o que torna dificil calcular uma Unica medida de
variabilidade total comparavel ao R2 em modelos de regressao linear ordinary least squares
(OLS). Por este motivo, na estimagdo GLS ndo é apresentada o R2, conforme se observa na
Tabela 6.

Na Tabela 5 também é possivel observar que os estimadores dos parametros obtidos por
GLS, apresentam erro padrdo de menor magnitude, isso pode indicar que esta estimacao € a
mais precisa. Na figura 18 observam-se os resultados detalhados da estimagéo GLS. Os valores
apresentados indicam que o modelo tem significancia estatistica e que todas as varidveis
estimadas, também. No Apéndice B sdo apresentados os resultados detalhados de todos os

modelos.

Figura 18: Estimadores dos parametros obtidos por GLS no Stata

Complemento gue indica
a consideragéo dos
Varigvel dependente do modelo Variaveis explicativas do modelo efeitos autorregressivos

/ de primeira ordem AR{1)
= e = == = = —_———— - - _/_'.l;:_”_’_id’_ -

Ixtgls: VendamzleatalBF Pandemia Estado PR} jcorr (ar-l)"pane].s (correlated)l

—— e e des o e e e e e o e e e e e = o —— — —
/ross-sectional time-series FGLS regression \

Comando no Stata e ———————— Complemento que indica a
para estimagio GLS Coefficients; gene:alized leist squa_r'eil / consideragéo dos termos
Panels: ‘ eteroskedastic ﬁfl'l-.cross-sectional correlation de erro heterocedasticos
C ation: common AR(1) ccefficient for all panels (@.8644)
Estimagao dos
coeficientes pelo Estimated covariances = 496 Number of obs = 1,116
. Estimated autocorrelations = 1 Number of groups = 31 .
métado GLS Estimated coefficients = 5 Time periods = 36 Este numero
Wald chi2(4) = 1342811 menor que 0,05
Prob > chiz = 10.e000 indica que o
Varidveis modelo esta ok.
i PSP L | I K Este é um teste F
estimadas ! Vendam2 |lcoefficient pBtd. err) z P>|z| |  [95% conf. interval]
1 I 1 1 1 X para ver se todos
I netaler |1 1.448903 ' !.e1834201 78.99 ! ©.000 |  1.412052  1.484855 0s COEf‘C'E"t_eS
Valores estimados ‘________La_rw.emia—d -3.442676_1 I.e71177s| -28.37 ! 6.000 -3.582182  -3.383171 no modelo sao
para cada variavel I Estado wﬁm/'.esmsnl 20.24 | o.000 9409239 1.142734 conjuntamente
| 7 -8710824 |l.e1sdes1| 47.32 | e.eee 8350012 9071636 diferentes de
- cons 3.712214 | l.e754709 49.19 | e.e00 |  3.564294 3.860134
- | I
Erro padrao para i ' 1 zero.

P | [F——e———— | =
cada variavel /

Valores p bicaudais testam a hipétese de que cada coeficiente é diferente de 0 (de acordo com seu valort). Um valor
inferior a 0,05 rejeitara a hipétese nula, logo o coeficiente tem um efeito significativo no resultado (95% de significancia)

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Segundo Favero (2015), na modelagem que utiliza bancos de dados em painel longo, a
incluséo de termos de erro AR(1) pode conduzir a modelos mais adequados do que aqueles que
consideram apenas termos de erro independentes e identicamente distribuidos. Além disso, ao
se considerar a correlacdo entre os painéis, é possivel obter estimativas dos parametros ainda

mais eficientes, como evidenciado na Tabela 2, pelos dados obtidos no modelo em questao.
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Os Gréficos 4 e 5 apresentam as retas das estimacdes obtidas plotadas juntamente com
as vendas por metro quadrado no caso do Grafico 4 e em destaque no Grafico 5 para que seja
possivel a distincao visual das retas, pois como todas elas apresentaram valores préximos, no

primeiro grafico ndo ha como visualizar as diferencas entre elas.

Gréfico 4: Venda por metro quadrado por trimestre com a reta das 5 estimacdes plotadas
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Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Gréfico 5: Retas plotadas das 5 estimacGes

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Observa-se que em funcéo das estimacdes terem apresentado valores proximos, as retas
geradas quase se sobrep6em, mas o modelo POLSarp ajusta-se aos dados com maior inclinagéo
que os demais. Essa maior inclinacdo em relacdo as outras indica que este modelo se ajustou
aos dados de forma distinta. Isso ja era visivel na Tabela 5 que mostrava os coeficientes da
estimacdo POLSarp com valores mais discrepantes e por consequéncia o R? desta estimacéo foi
0 menor, 0,36 indicando que de fato as variaveis estimadas neste modelo explicam pouco a
Vendamz2.
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Ainda analisando os Gréficos 4 e 5, a reta da regressdo GLS apresenta inclinacao
crescente 0 que indica um aumento da varidvel vendam2 ao longo do tempo e isso ndo foi
considerado nesta estimacdo. Para avaliar este efeito, que pode ter entre outras explicacdes o
efeito da inflacdo, optou-se por considerar o trimestre como um efeito fixo e a estimacdo GLS
foi novamente gerada incluindo os 36 trimestre como uma nova variavel dummy. Os resultados

completos desta analise estdo apresentados no Apéndice C e de forma resumida na Tabela 7.

Nota-se na Tabela 7 que considerando o efeito fixo do trimestre, a variavel PR diminui
o valor do coeficiente. Isto ocorre pois, parte do efeito temporal que estava atribuido a variavel
PR, foi redistribuido nas novas variaveis dummy, apresentando resultados mais robustos e com

menos ruidos na variavel PR.

Apdbs analises e comparacdo do modelos estimados, a estimacdo GLS com efeitos
autorregressivos de primeira ordem AR(1) e termos de erro heterocedasticos (GLSarlpc~r)
apresentou os parametros mais adequados. Considerando ainda o trimestre como efeito fixo o

modelo mostrou-se ainda mais coerente.

Tabela 7: Novos coeficientes calculados considerando dummy de trimestre

Variaveis Vendam?2
NatalBF Coeficiente 3,295117
Erro-padrédo 0,0075423
Pandemia Coeficiente -1,1896
Erro-padréo 0,0186567
Estado Coeficiente 1,009317
Erro-padréo 0,0674439
PR Coeficiente 0,4187112
Erro-padréo 0,0141712
Constant Coeficiente 3,138444
Erro-padrédo 0,0220266
Numero de Observacoes 1.116
Numero de Individuos 31
Efeito Fixo Trimestre Sim

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Aplicando os parametros obtidos na Tabela 7 na equacéo inicial, obtém-se seguinte

expresséo:
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vendam2i: = 3,138444 + 3,295117. NATALBF — 1,1896.Pandemia + 1,009317.Estado +
0,4187112.PR

Importante ressaltar que todas as variaveis do modelo apresentaram significancia
estatistica ao nivel de 1% e o sinal dos coeficientes encontrados sdo coerentes com o resultado

esperado com NatalBF, Estado e PR positivos e a Pandemia negativo.

Com essa expressdo atingimos o OE3 (estimar o efeito de cada variavel). Como
explicado no Capitulo 3, as vendas por metro quadrado foram divididas por 1.000.000 (um
milhdo) e a area bruta locavel de cada shopping por 1.000 (mil). Sendo assim, convertendo 0s

coeficientes dos estimadores temos:
e R$ 3.138,44 para a constante;
e R$3.295,12 para variavel NatalBF;
e R$ 1.186,60 para variavel Pandemia, sendo um efeito negativo;
e R$ 418,71 para variavel PR;

Todas estas variaveis por metro quadrado por trimestre. Destaca-se que a Pandemia se
refere a um periodo nédo recorrente de restricao e por isso nao sera considerada a seguir nos

cenarios definidos para medir o impacto da variavel PR.

Com intuido de mensurar o efeito da variavel PR na venda podemos fazer o seguinte
cenario, um shopping no quarto trimestre, no estado do RJ e com PR. Neste cenario somam-se
os coeficientes destas varidveis obtendo o valor R$ 7.861,59 de vendam2 onde R$ 418,71
refere-se ao PR. Dividindo um pelo outro obtém-se 5,33%, ou seja, ter PR neste cenario gera,

na média 5,33% de aumento nas vendas.

Os resultados da analise revelaram que a introducdo de programas de relacionamento
nos shoppings teve um impacto positivo nas vendas, 0 que esta respondendo a questdo de
pesquisa proposta no Capitulo 1. Essa constatacdo confirma as premissas levantadas no
referencial tedrico e considerado no OEL, que apontava para a influéncia positiva do marketing
de relacionamento nas vendas do setor varejista. Essa conexao entre os resultados empiricos e
as conclusbes teoricas fortalece a validade e a relevancia do estudo, indicando que a
implementacdo de programas de relacionamento pode ser uma estratégia eficaz para

impulsionar o desempenho comercial desses estabelecimentos. Essa constatacdo também
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sugere a importancia de se investir em iniciativas de fidelizacdo de clientes como parte
integrante da estratégia de marketing dos shoppings, destacando a necessidade de uma

abordagem centrada no cliente para alcancar resultados positivos e sustentaveis no setor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal desta pesquisa foi investigar o impacto da implementacdo de um
programa de relacionamento em shopping centers nas vendas. Adotou-se uma abordagem

quantitativa e OEs, a saber:
e OEZ1: Identificar uma métrica para o desempenho do shopping;
e OE2: Identificar variaveis relevantes que afetam o desempenho do shopping;
e OES3: Estimar o efeito de cada variavel;
e OE4: Verificar o efeito do programa de relacionamento na venda do shopping.

A introducédo trouxe um relato das mudancgas que o setor vem passando e que foram
impulsionadas com a pandemia e destacou o programa de relacionamento como uma destas
mudancas. A literatura destaca que o marketing de relacionamento e de servi¢os, quando
empregado de maneira eficaz, pode gerar efeitos positivos nas vendas ou no lucro, com as
vendas sendo a métrica escolhida para avaliar o desempenho dos shoppings, alcangando o OEL.
A revisdo bibliografica sobre programas de relacionamento identificou-os como uma
ferramenta aplicavel do marketing de relacionamento e servi¢o. Para enriquecer a compreensao,
0s conceitos de experiéncia do cliente foram incorporados a base teérica, buscando identificar
0s principais parametros e dimensdes que podem influenciar na fidelizacdo e no aumento dos

resultados.

Apbs a coleta de dados secundarios das vendas, onde observou-se comportamento
recorrente, foram definidas as variaveis NatalBF e Pandemia para lidar com a sazonalidade e a
queda ndo recorrente de vendas. Além da variavel PR, objeto principal da pesquisa, e 0 Estado

em gue cada shopping se encontra, concluindo o OE2.

Considerando a estrutura de dados em painel com o numero de periodos (t=36) maior

que o numero de individuos (N=31), configurou-se um painel longo para alcancar o OE3.
Concluidos os OE1, OE2 e OE3, obteve-se a seguinte expressao:

vendam2it = 3,138444 + 3,295117.NATALBF — 1,1896.Pandemia + 1,009317.Estado +
0,4187112.PR
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E relacdo ao OE4, foi realizado o célculo do impacto do PR nas vendas. Concluiu-se
que houve um aumento de 5,33% nas vendas para os shoppings do RJ no quarto trimestre com
a presenca do PR e mostrando que o programa de relacionamento pode gerar um impacto

positivo nas vendas dos shoppings que o implementaram.

O autor desta pesquisa tinha como principal interesse abordar um tema relevante em seu
dia a dia profissional, encontrar respaldo na literatura e, por fim, buscar evidéncias empiricas
para conectar teoria e pratica. Essa jornada visava contribuir para o avanco do conhecimento

em um tema atual e relevante no contexto estudado.
5.1 Contribuicdes para academia e mercado

Este estudo traz contribui¢des notadamente em trés dominios: (1) método de pesquisa,

(2) implicacGes praticas para 0 mercado e (3) dados que corroboram a teoria

No campo metodoldgico, a utilizacdo de modelos de regressdo em painel longo nédo é
tdo difundida devido a dificuldade de se obter dados para uma série extensa, envolvendo
numerosos individuos e varidveis. Frequentemente, ha falta de observagdes em alguns pontos,
resultando em um painel desbalanceado. Essa questdo é destacada por Labra Lillo e Torrecillas
(2018), os quais indicam que o uso de muitos individuos e um periodo curto é o padrdo mais
comum na analise de dados em painel. Fernandes et al. (2020) reforcam este ponto. Eles
analisaram uma amostra de mais de 7 mil artigos publicados entre 2000 e 2018 em periddicos
de CPRI e apenas 45 mencionavam técnicas especificas para lidar com observagdes de unidades
espaciais (como paises, estados e pessoas) repetidas em intervalos regulares de tempo (anos,
meses, dias). Em sintese, a analise de dados em painel longo oferece vérias vantagens para a

pesquisa cientifica, permitindo uma analise mais abrangente e robusta do fendmeno.

Para o mercado apresenta-se a contribuicéo de verificar os efeitos da implantacéo de um
programa de relacionamento nas vendas, que pode ser uma abordagem passivel de aplicacdo
em diversos segmentos e esta pesquisa pode servir de base para isso. As analises realizadas
nesta pesquisa podem guiar outras aplicacdes. Por ser um modelo de regressdo linear, ele
também pode ser utilizado como uma ferramenta de previsdo, ou seja, capaz de estimar as

vendas futuras.

Os resultados obtidos na pesquisa reforcam e validam as premissas teoricas

estabelecidas na fundamentacéo, o que representa uma contribuicéo para o campo do marketing,
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pois testa estratégias e conceitos tedricos na pratica. A convergéncia entre teoria e préatica
fortalece a base de conhecimento do marketing, oferecendo insights valiosos para profissionais
e pesquisadores do setor. Além disso, a confirmacao empirica dos principios teéricos destaca a
importancia da pesquisa aplicada e da analise de dados empiricos na validacdo e
desenvolvimento continuo das teorias de marketing. Essa conexdo entre teoria e pratica ndo
apenas aprimora a compreensdo dos fendbmenos de mercado, mas também informa e orienta as
decisbes estratégicas das empresas, promovendo a inovacdo e 0O sucesso no ambiente

competitivo.
5.2 LimitacOes da pesquisa e sugestdes para estudos futuros

O fendmeno dos programas de relacionamento implementados em shoppings de forma
estruturada, abrangendo diversos ativos de uma mesma empresa, € relativamente recente e ainda
carece de estudos abrangentes sobre seus efeitos a longo prazo. A implementacdo desses
programas por parte das duas maiores empresas do setor no Brasil teve inicio no final de 2019
e 2020, resultando em um numero limitado de observagdes disponiveis para analise até o
momento. Além da escassez de dados em termos de volume, € importante considerar que esses
programas ainda estdo em fase de maturacdo, o que significa que os efeitos completos e
potenciais dessas iniciativas ainda ndo foram completamente capturados ou compreendidos.
Portanto, é necessario um acompanhamento continuo e estudos longitudinais para avaliar o

impacto desses programas de relacionamento nos shoppings.

Outra limitacdo é o acesso aos dados, somente estas duas empresas séo listadas na bolsa
e disponibilizam os dados base deste estudo, limitando a amostra. A pesquisa utilizou um
namero de shoppings determinado, 31 no total, sendo que no Brasil temos 629, ou seja, a anélise
foi feita com base em aproximadamente 5% do setor e concentrada nos estados de SP e RJ.
Considerando apenas os estados de SP e RJ sdo 264 shoppings, amostra realizada de
aproximadamente 12%. Como sugestdo, a abordagem pode ser aplicada com dados mensais,

semanais e até diarios, a fim de encontrar mais riqueza dos resultados obtidos.

Uma questdo adicional que surge é a incerteza em relagéo aos critérios utilizados para
selecionar os shoppings nos quais o programa de relacionamento seria implantado. Essa falta
de transparéncia sobre o processo de selecdo pode potencialmente influenciar os resultados da
analise, uma vez que ndo se sabe se houve algum tipo de aleatoriedade ou viés na escolha dos

shoppings. A auséncia de critérios claros e objetivos para a sele¢do dos locais de implantacao
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pode introduzir vieses nos dados e comprometer a validade das conclusdes derivadas da analise

dos resultados.

Como uma boa pratica, recomenda-se 0 uso da aleatoriedade nas futuras implantacfes
de programas de relacionamento em shoppings. Ao adotar uma abordagem aleatoria na selecédo
dos shoppings participantes, as empresas podem garantir uma distribuicdo mais equitativa e
representativa das caracteristicas dos shoppings em analise. Isso contribui para tornar as
analises estatisticas mais precisas e robustas, pois reduz a possibilidade de vieses ou influéncias

externas distorcendo os resultados.

A medida que estas empresas forem implementando em outros shoppings o programa
de relacionamento, uma sugestéo seria refazer este estudo com mais shoppings e em outras

regides e ja com um numero de observacdes do programa implantado maior.

Por fim, é importante ressaltar que had uma notavel escassez de estudos e casos que
tenham utilizado estimacgdes em painel longo. A coleta e organizacéo de dados longitudinais de
alta qualidade e relevancia podem ser trabalhosas e custosas, o que pode desencorajar a

realizacdo de pesquisas que empreguem essa metodologia.

Portanto, ha uma necessidade de mais pesquisas e casos que empreguem estimacdes em
painel longo, a fim de preencher essa lacuna na literatura e proporcionar uma compreensdo mais

abrangente e aprofundada de uma variedade de fendmenos em diferentes contextos.
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APENDICE A

Quadro com as afirmacdes do referencial tedrico que embasam a escolha da venda como
métrica de desempenho, alcangando o OEL.

REFERENCIA

OE1

(STEINHOFF, 2016)

Os programas de fidelidade sao investimentos de marketing que afetam a fidelidade e as vendas dos
clientes, sendo que a clareza das regras, a recompensa e a exclusividade da recompensa desempenham
papéis cruciais na eficacia do programa.

(HEIDARI, 2017)

Constatou-se que os elementos do mix de marketing dos oito Ps aplicados ao servi¢o, sendo eles, produto;
preco; praga; pessoa; e a produtividade tiveram relagdes significativas com o aumento da taxa de vendas
que uma empresa.

(PALMATIER et al, 2007)

Ao implantar recursos de marketing para engajar os clientes em programas de fidelidade, as empresas
podem alcancar vendas maiores (conexdo com o OE1), boca a boca mais positivo, custos de transagao
mais baixos e melhores resultados financeiros.

(LEWIS, 2004)

Esses programas incentivam a compra repetida e, assim, melhoram as taxas de reten¢ao, fornecendo
incentivos para que os clientes comprem com mais frequéncia e em volumes maiores.

(DZIAWGO, 2023)

AcGes destinadas a aumentar o nivel de fidelizagdo podem ser tratadas como um investimento que
devera trazer tanto retorno financeiro quanto ndo financeiro

(LEWIS, 2004)

observa que os programas de fidelidade aumentam as compras anuais de uma propor¢ao significativa de
clientes, resultando em uma melhoria na retengao de clientes.

(EVANSCHITZKY etal., 2012)

argumentam que os programas de fidelidade exercem um papel muito mais significativo no
comportamento de compra do que a fidelidade a empresa, impactando a decisdo do cliente em
escolher um fornecedor e em gastar mais dinheiro.

(NUNES; DREZE, 2006)

observam, um programa de fidelidade eficaz pode prevenir a desergdo de clientes, incentiva-los a
centralizar suas compras com um Unico vendedor, estimular compras adicionais, fornecer informagdes
valiosas sobre o comportamento do cliente e gerar lucro

(MASCARENHAS et al ., 2006)

Tanto profissionais quanto estudiosos concordam que uma correta CX afeta positivamente os
resultados (vendas e lucros, como ja constatado anteriormente), relevantes de marketing, como
satisfagdo do cliente, fidelidade e divulgagdo boca a boca.

(GREWAL, 2009)

Aprimorar a gestdo da experiéncia do cliente no varejo pode resultar em melhorias na satisfacdo do

cliente, aumento das visitas as lojas e aumento dos lucros.




APENDICE B
Estimacodes (1) POLSarl1, POLSarp, EFarl, EAarl, demonstrando os resultados detalhados
obtidos no software Stata:

(1) Estimacé@o POLS com efeitos autorregressivos de primeira ordem AR(1) (POLSarl)

. xtpcse Vendam2 NatalBF Pandemia Estado PR, corr (arl)
note: estimates of rho outside [-1,1] bounded to be in the range [-1,1].

Prais-Winsten regression, correlated panels corrected standard errors (PCSEs)

Group variable: ID Number of obs = 1,116
Time variable: Quarter Number of groups = 31
Panels: correlated (balanced) Obs per group:
Autocorrelation: common AR(1) min = 36
avg = 36
max = 36
Estimated covariances = 496 R-squared = 0.7515
Estimated autocorrelations = 1 Wald chi2(4) = 530.39
Estimated coefficients = 5 Prob > chi2 = ©.0000
Panel-corrected
Vendam2 | Coefficient std. err. z P>|z| [95% conf. interval]
NatalBF 1.451712 .0809706 17.93 0.000 1.293012 1.610411
Pandemia -3.438384 .3157119 -10.89 ©.000 -4.057168 -2.8196
Estado 1.098126 .2952746 3.72 6.000 .5193988 1.676854
PR .9010525 .2830133 3.18 0.001 .3463566 1.455748
_cons 3.73185 .3433309 10.87 ©.000 3.058934 4.404766
rho .8626742
(2) Estimagdo POLS com efeitos regressivos de p-ésima AR(p) (POLSarp)
. xtscc Vendam2 NatalBF Pandemia Estado PR
Regression with Driscoll-Kraay standard errors Number of obs = 1116
Method: Pooled OLS Number of groups = 31
Group variable (i): ID F( 4, 35) 142.04
maximum lag: 3 Prob > F = 0.0000
R-squared = 0.3613
Root MSE = 1.7181
Drisc/Kraay
Vendam2 | Coefficient std. err. t P>|t]| [95% conf. interval]
NatalBF 1.393736 .0937517 14.87 0.000 1.20341 1.584062
Pandemia -3.991728 .2343008 -17.04 0.000 -4.,467384 -3.516072
Estado 1.073368 .069504 15.44 0.000 .9322677 1.214469
PR 1.5700854 .246872 6.36 0.000 1.068878 2.071231
_cons 3.591848 .0823484 43.62 0.000 3.424672 3.759024




(3) Estimagéo de efeitos fixos com termos de erro AR(1) (EFarl)

. Xtregar Vendam2 NatalBF Pandemia Estado PR, fe

note: Estado omitted because of collinearity.

FE (within) regression with AR(1) disturbances Number of obs = 1,085
Group variable: ID Number of groups = 31
R-squared: Obs per group:
Within = @.7635 min = 35
Between = ©.1891 avg = 35.0
Overall = ©.2861 max = 35
F(3,1051) = 1131.22
corr(u_i, Xb) = @.0537 Prob > F = 0.0000
Vendam2 | Coefficient Std. err. t P>|t] [95% conf. interval]
NatalBF 1.451367 .0320947 45.22 0.000 1.38839 1.514344
Pandemia -3.526784 .1199485 -29.40 0.000 -3.76215 -3.291418
Estado @ (omitted)
PR .7171423 .1278253 5.61 0.000 .4663206 .9679641
_cons 4,196396 .0218497 192.06 8.000 4,153522 4,239269
rho_ar .69617278
sigma_u 1.65408816
sigma_e .62734606
rho_fov .87424288  (fraction of variance because of u_i)

F test that all u_i=e: F(30,1051) = 25.20

Prob > F = 0.0000

(4) Estimacdo por efeitos aleatdrios com termos de erro AR(1) (EAarl)

. xtregar Vendam2 NatalBF Pandemia Estado PR, re

RE GLS regression with AR(1) disturbances Number of obs = 1,116
Group variable: ID Number of groups = 31
R-squared: Obs per group:
Within = ©.6109 min = 36
Between = ©.1820 avg = 36.0
Overall = ©.3448 max = 36
Wald chi2(5) = 3390.63
corr(u_i, Xb) = @ (assumed) Prob » chi2 = 0.0000
Vendam2 | Coefficient Std. err. z P>|z] [95% conf. interval]
NatalBF 1.459375 .0322043 45.32 0.000 1.396256 1.522494
Pandemia -3.486437 .1282288 -29.00 0.000 -3.722081 -3.250793
Estado 1.081653 .5927416 1.82 0.068 - .0800987 2.243405
PR . 8449296 .1236016 6.84 0.000 .6026749 1.087184
_cons 3.714411 .3379483 10.99 0.000 3.052045 4.376778
rho_ar .69617278  (estimated autocorrelation coefficient)
sigma_u 1.5126403
sigma_e .63264958
rho_fov .8511172  (fraction of variance due to u_i)
theta . 78878701
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heterocedésticos, considerando o trimestre como efeito fixo, ou seja, adicionando 36 variaveis
dummy. Estimacéo detalhada com todos os coeficientes calculados, apresentando significancia
estatistica ao nivel de 1%.

. xtgls Vendam2 NatalBF Pandemia Estado PR i.Quarter , corr(arl) panels(correlated)

note: 245.Quarter omitted because of collinearity.
note: 255.Quarter omitted because of collinearity.

Cross-sectional time-series FGLS regression

Coefficients: generalized least squares
Panels: heteroskedastic with cross-sectional correlation
Correlation: common AR(1) coefficient for all panels (©.9087)
Estimated covariances = 496 Number of obs = 1,116
Estimated autocorrelations = 1 Number of groups = 31
Estimated coefficients = 38 Time periods = 36
Wald chi2(37) = 7.30e+07
Prob > chi2 = ©.0000
Vendam2 | Coefficient Std. err. z P>|z] [95% conf. interval]
NatalBF 3.295117 .0075423 436.88 0.000 3.280334 3.309899
Pandemia -1.1896 .0186567 -63.76 0.000 -1.226167 -1.153034
Estado 1.009317 .0674439 14.97 0.000 .8771298 1.141565
PR .4187112 .0141712 29.55 0.000 .3909361 .4464863
Quarter
221 .2799315 .0008853 316.21 0.000 .2781964 .2816666
222 .1223833 .001223 100.06 0.000 .1199862 .1247804
223 -1.856205 .0875357 -246.32 0.000 -1.870975 -1.841436
224 .089166 .0816526 53.96 0.000 .0859271 .092485
225 .351771 .001807 194.67 0.000 .3482294 .3553127
226 .2278625 .00819367 117.65 0.000 . 2240666 .2316584
227 -1.756101 .0875233 -233.42 0.000 -1.770846 -1.741356
228 .2575508 .9021431 120.17 0.000 .2533503 .2617513
229 . 6606067 .0022265 296.70 0.000 .6562428 . 6649706
23 4779694 .00822997 207.84 0.000 .4734621 .4824766
231 -1.568926 .087505 -289.05 0.000 -1.583636 -1.554217
232 .4451006 .0024213 183.83 0.000 .4403549 .4498462
233 .6707721 .00824721 271.34 0.000 .6659269 .6756173
234 .6804816 .0825173 278.32 0.000 .6755478 .6854155
235 -1.283344 0874782 -171.61 0.000 -1.298001 -1.268687
236 .5662364 .90825939 218.29 0.000 .5611524 .5713204
237 .9059226 .00832678 277.23 0.000 .8995179 .9123273
238 .8219317 .0832912 249.73 0.000 .815481 .8283824
239 -1.011222 .0856571 -178.75 0.000 -1.822309 -1.000134
240 .1771835 .00821771 81.39 0.000 .1729165 .1814505
241 -1.816625 .0148122 -122.64 0.000 -1.845657 -1.787594
242 -.3283775 .0839456 -83.23 0.000 -.3361107 -.3206442
243 -1.998057 .0050119 -398.66 0.000 -2.00788 -1.988234
244 -.5704063 .00097 -588.05 0.000 -.5723074 -.5685051




245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255

_cons

e
.3042917
-1.219931
.4741385
1.563458
1.317799
-.4612919
1.18077
1.78511
1.636364
e

3.138444

(omitted)
.0078818
.002179
.0078897
.00878931
.0075301
.0016526
.00875357
.0075381
.080875403
(omitted)

.0220266

38.61
-559.85
60.10
190.48
175.00
-279.14
156.69
236.81
217.01

142.48

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

©.000

.2888436
-1.224202
.458675
1.487988
1.303041
-.4645309
1.166
1.770336
1.621585

3.095273

.3197398
-1.21566
.489602
1.518928
1.332558
-.4580529
1.195539
1.799885
1.651142

3.181615
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